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RESUMEN

EI centro comercial es un conjunto de eatablecimientos
comerciales independientes, planificadoE y desarrollados por
una o varias entidades, con criterio de unidad, donde ]os
ciudadanos hallan respuesta idónea a gus necesj-dades, tanto de

abastécimiento como de ocio y relación social,

En estos momentos Guayaquil es asiento de varios cenrros
comerciaLes en diversos sectoreB del puerto, aunque Ia mayorfa
de eIIos está ubicado en el sector Norte. Los principales
tipos de centros comerciales que encontramos en la ciudad son

tipo naII y strip center.

A través de un egtudio de mercado se determinó cual es Ia
situación actual de Ios centros comerciales, puesto que

q-,:edaron expuestos aI resultado de un crecimiento
circunstancial no progranado surgiendo como consecuencia eI
"factor conmodity" en donde comienza una competencia en

función del mejor precio e incluso muchos centros comerciales
han quedado sinplemente como activos inproductivos.

Afrn asf loa centros comerciales que han sobresalido de 1a

crisis se esfuerzan constantemente para atraer a un gran
nfrmero de clientes. Es por eao que se puede decir que los
centros comerciales más visitadoa son MaII del So1,

Policentro, entre otros.

Actualmente 10s centros comercialeE tratan de

de artÍculos y servicios con e1 fin de tener
de visitantes, tanto que se puede hablar de

centroa comerci.ales.

tener una gama

mayor afluenc ia
una cultura de



En Guayaquil, Ia zona Norte es en Ia que encontranos un mayor

n(rmero de centros comercia]-es, pero es en el centro de La

ciudad donde Ia mayorfa de personas realiza aus compras. Esto
se debe principalmente porque aquf es donde se han'ubicado los
centroa financieros, bancarios y comercialeg.

Además, a través de un plan de marketing se determinó que los
centros comerciales deberían utilizar una estrategia de

Modificación del producto para Ia zona norte y para las zonas
centro y sur una estrategia de Modificación de Mercado, puesto
que los centros comerciales se encuentran en 1a etapa de

maduración y deberfan concentrar sus recursos en servicios
nuevoa, con eI fin de ofrecer nuevos vaLores a sus clientes.

Una vez anaLizada eI tipo de estrategia se procedió a realizar
Ia mezcla de Ia mercadotecnia enfocada hacia la satisfacción
del cliente orientando este a la búsqueda del entretenimiento,
incorporándolo a través de una creativa visión comgrcial y con

atracciones tfpicas. EI Costo se Io definió con un modelo de

concegión que permite determinar 1a tasa máxima de utitidad
que un centro podrfa obtener dependiendo del nivel de gastos
generadoa por lae peraonas en un local comercial . En lo que

reapecta a comunicación se enfatizó en las distintas
promocj,ones que podrfan ofrecer para atraer mayor cantidad de
p(tblico. En comodidad, ee definió 1a última tendencia en

cuanto a dis€ño y construcción que los centros comerciaLea
deberfan implementar para ofr6cer un mejor servicio a los
clientes.
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INTRODUCCIóN

En estos momentos, Guayaquil es asiento de varios centros

comercj-ales en diversos sectoreB de.l, puerto, aunque Ia

mayorfa de e11os está ubicado en eI sector Norte.

Históricamente, podemos

comerciaLes de Guayaquil

comerciales de la

decir que 1os primeros centros

aparec ]- eron en los primeros años

constituy¿ una grande Ia década del sesenta y aquello

novedad .

E1 presente trabajo es un "A¡áIisis y plaa do tfarketiDg

para redefinir el negocio

ciudad de

y maneJo de los . ccatroa

Guayaquil", eI cual explica

1a situación actual de Ios centros comerciales que han

sido construidos en 1a ciudad de Guayaquil, permitiendo

tener una visión general de este sector.

ACemás, cuenta con un plan de marketing que permite

desarrollar directrices para eI manejo de Ios centros

comerciales de cuayaquil, con eI fin de fomentar Ia venta

aI por menor y lograr una satisfacción en 1as personas

que acuden a comprar a estos establec i¡nientos .



Para póder conocer cual es 1a situación actual de los

centros comerciales se realizó un estudio de mercado que

se basó en un método estadfstj-co descriptivo, partiendo

de un anáIisis exploratorio principalmente realizado para

diseñar los instrumentos de recolección de información.

A través de una muestra, ee determinó La situación actual

del sector de los centroB comerciales de cuayaguil deede

tres fases: el €ütorno genGral que es eI análisis

macroeconómico donde se desenvuelven estos enormes

edificios, uercadog de los productoa analiza Ia situación

microeconómica de los centros comerclales, su afluencia,

la competencia, entre otros y aI nercado dc cllcntee que

analiza todo Io relacionado con el grupo de consumidores

que acuden a un centro comercial a realizar sus compraa.

Para el caso de los centros comerciales que

especfficamente ofrecen servicios, eI Plan de, Marketing

desarrollado en este trabajo está enfocado a las Cuatro C

que se orienta a Ia satisfacción del cliente.

Describiendo ciertas pautas que las personas interesadas

en la venta al por menor podrfan adoptarlaa para mejorar

sus ingresos y lograr Ia satisfacción del clie¡¡.te.
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CAPITULO I

A¡¡TECEDENTES DE LOS CENTROS CO¡'{ERCIAI,,ES

1.1 HISTORIA DE LOS CENTROS COMERCIALES

El Centro Comercial es un

es tab Iecimie n to s comerciales

planificados y desarrollados por

entidades, con criterio de unidad,

mezcLa comercial, servicios comunes

conjunto de

independientes,

una o varlas

cuyo tamaño,

y actividades

complementarias están relacionadas con su entorno, y

que dispone permanentemente de una imagen y gestión

unitaria.

El nacimi.ento de los centros comerciales ti-ene su

antecedente más remoto en los Estados Unidos y se

señala dos elementos importantes como factores de

promoción. Primero Ia consolidación de Ia revolución

industrial, en término de proceso evolutj,vo y en

segundo Iugar, eI desarrollo dado por la escuela

neoclásica a 1a función de demanda.
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la publicidad. Surgen las

Ia gente a1 consumo. La

sicología

también de

incitar a

educación obligatoria crea

en eI individuo la necesidad de adquirir Ia abolición

del trabajo precario; la integración de Ia mujer aI

quehacer productivo, Ia conquista de sus derechos

civiles y politicos, son entre otros, "l"a"arto" d"

que de alguna manera inciden en la cultura del-

consumo.

Casi. paralelamente a los hechos que se mencionan se

fundan en los Estados Unidos e Inglaterra, Ios

mundialmente famosos almacenes Sears, l,fark Spencer,

Masy's, que muestran nuevas técnicas de mercadeo y

que se distj-nguen por ofrecer bajo un mj.smo techo,

todo 10 que una persona pueda desear y además con

precios atractivos en sus productos.

Está claro que eI comprador norteamericano empezó

A part j.r

social y

aco s tumbrars e

los prefirió a

j.mportancia de

de 1920 es decisi-vo eI rol de Ia

sus mensajes de mercadeo y el rol

propuestas para

a

a 1os centros comercial-es y de hecho

Ia hora de adquirir los artículos. La

estos supermercados y su inf luencj-a
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entre los consumidores fue tal que Ia crisis de los

años treinta no les afectó cons iderablemente 7 s lno

más bien se consolidaron todas las etapas de Ia

segunda gran guerra.

Sin embargo, fue aI inicio de Ia década del cincuenta

cuando se produce un notorio incremento en Ias

ciudades del Norte y en algunas de Centro y

Sudamérica. Pero es preciso hacer notar Su€i Ia

instalacj"ón de estos macronegocios ocurría en zonas

céntricas de las urbes l-o que sugería un crecimiento

de tipo vertj.cal. Luego con e1 correr deI tiempo

surge como nuevo concepto en cuanto a ubicación y los

promotores empezaron a escoger para eI funcionamiento

de sus supermercados áreas residenciales.

se habLó de un crecimiento horizontal.

Entonces

EI criterio de los centros comerciales en zonas

resj-denciales trae aparejado Ia instalación de una

impresj.onante gama de servicios, pues, ya no es sóIo

eI comercio tradicional de eLectrodomésticos ,

artículos de bazar y víveres, sino que aparecen
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locales para 1a distracción como cines, discotecas,

restaurantes y en general áreas de esparcimiento.

En América Latina, Ia instalación de centros

comerciales va de la mano con el incremento de

actividades mercantiles en todas 
"t.r" 

*anifa"taciones

relacionando todas las expectativas. En estos

momentos, Guayaquil es asiento de varios centros

comerciales en diversos sectores del puerto, aunque

1a mayorÍa de ellos está ubicado en eI sector Norte.

Históricamente, podemos decir que los primeros

centros comerciales de Guayaquil aparecieron en 1os

prj.meros años de Ia década de1 sesenta y aquello

constituyó una gran novedad.

No es secreto que 1os Almacenes TfA y Supermercado E1

Rosado, sorprendieron gratamente al conglomerado

Porteño que tuvo oportunidad de iniciar un nuevo

estilo para comprar. A mediados de Ia década del

setenta, surgió e1

amplia de ofertas

Pol-icentro como una gama más

de

Luego, se produjo un

mayor espaer.o

largo paréntesis

Comercial Albán

para vender.

hasta gue se

Borja. losinstalaron ef Centro
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Albocentros en Alborada, eI Garzocentro 2000, plaza

Triángu1o, Ma11 del SoI, entre otros.

1,2 DEFINICIONES DE LOS SEOPPING CENTERS

Las definiciones son lineamientos para entender mejor

Ias diferencias entre 1os centros comerciales. E1

término Shopping Centers, se ha venido desarrol-lando

desde los años 50 con Ia moderación de Ia industria,

numero sos

e s tándares

Shopp i ng

categorÍ as

tipos de centros van más allá de Ios

definidos. La International Council of

Centers ha definido algunas de estas

basándose en su tipo, concepto, tamaño y

eI área primaria (Es e1 área donde se origina entre

eI 60t y el 80t de 1as ventas de1 centro)

Como regla general , Ios determinantes princi,pales

para clasificar un centro comerci.aL son 1a definición

del negocio (tipo de mercancías o servicios vendidos)

y su tamaño. A continuación se detallan las

definiciones de algunas de estas categorías:



1.2.1 Shopping Center

Un grupo de vendedores a1 por menor y otros

es tablecimientos comerciales que son planea'dos,

desarrollados y administrados como simple propiedad,

con un pargueadero propio. EI tamaño de1 centro y 1a

orientación son genelalmente determinadas por l-as

caracteristicas del tipo de mercado. Las dos

principales configuraciones de Ios Shopping Center

son MaII y Los Strip Centers.

1.2.1.1 Mall

Son típicamente cerrados con

mediante un aÍre central. Por

zonapara centros en una

ambientación informal y

un clima controLado

1o general son comunes

determinada con una

con una zona excl-usiva para

parqueos. Por ejemplo: MaII de1 SoI

I .2. 1.2 Strip Center

Sus tiendas están en forma de lÍnea y su

administración depende de cada local, con
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pargueaderos unilaterales, Iocalizados usualmente

enfrente de las tiendas. Un techo puede conectar

Ias tiendas del frente, pero sus tiendas no pueden

ser unidas por pasajes internos. puede ser

construido en forma de ,'L" , por ejemplo:

Al,bocentros I,II,III, fV y V.

1.2.2 Neighborhood

Este. centro está designado para proveer cómodamente

.Las compras

consumi.dores,

principal un

ne i ghborhood

que son necesarias a diario por los

por 1o general tienen como ancla

supermercado o una farmacia. Un

está usualmente construido en forma de

Por ejemplo: Río Store de Mi

comisariato.

1.2.3 Conmunity Center

ceneialmente ofrece una gran variedad de prendas de

vestj.r y otras pequeñas mercaderías que se venden a

precio de liquidación como utensilios de casa,

juguetes, artÍculos, entre otros. Se definen ellos



mr,smos como un centro de descuento. Este centro está

Por

ejemplo: Centro Comercial La Góndola.

1..2.4 Fashion/§pecial ity Center

Este centro comercial está compuesto principalmente

por tiendas de vestir y confecciones de alta calidad

y precio. Este tipo no necesita anclas, a pesar de

gue algunos restaurantes o locales de entretenimiento

pueden servir como anc1a. EL diseño físico de estos

centlos comerciales es muy sofisticado, enfatizando

1a buena decoración y una alta calidad

arquj.tectónica. Está dirigido a un mercado con altos

niveles de ingreso.

1.2.5 Poirer Center

Su objetivo principal es atraer a los minoristas

IÍderes del nercado en rubros específicos con líneas

completas de productos como alj_mentos, artícuIos para

autos, productos de electrónica, etc. mix

comercial es muy completo y cuenta con una amplia

oferta de servicios. Además se pueden desarrollar
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múltiples actividades sociales, viviendas, centros

gubernamentales y todo tipo de relación

complementaria a Ia comercial, dándole vida propia aJ.

emprendimiento. por ejemplo: Dicentro

Retail and Entretainment Centers

Estos centros reconocen que hoy en dia los clientes

no reducen su actividad solamente a las compTas.

Ofrecen entonces Ia opción de tener }ugares de

esparcimiento que varían desde restaurantes, cines,

juegos para niños, clubes nocturnos, parques

temáticos, museos y hasta Ia incorporación de casinos

en su mix, con e1

cantidad de público,

objeto de convocar a Ia mayor

brindando eI mejor servicio.

1.2.7 Vertical Center

La idea comenzó en Japón y en la actuaLidad hay

centros verticales de hasta 16 pisos. Este tipo de

emprendimientos se materializa en zonas donde Io

escaso y costoso es Ia tierra, 1o que obliga a

construir en altura. Es fundamental incorporar
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tiendas anclas aL proyecto para lograr que el íiujo
de púb1ico circule por Ia totalidad de1 MaIl.

1.2.8 Regional MaII

Este tipo de centro provee en general mercaderías

(con alto porcentaje en venta de ropa) y una gama de

servl-cros. Además,

hoteles, v j.viendas y

incorpor a

oficinas.

en sus funciones

Esto 1es permiten

buscar su lugar como punto social y foco de l-a Zona

en Ia que se encuentran, por ejemplo3 Unicentro.,

1.2.9 Thened Speciality Cetrter

Los centros de decoración del hogar, venta de autos y

venta directa de fábrica, son quizás las de tendencia

más creciente. Suelen ubicarse en las cercanÍas de

un centro comercial regional para complementarlo y no

para competir con aquéI.

1.2.10 Fe6tival Markets

Se encuentran en áreas urbanas con alta densidad.

Pueden estar orj-entados a un rÍo o mar, ser parte de
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uso mixto o están impLementados en un sitio
histórico. Tienen un excelente acceso 1ocal y

regional. Encontramos ejemplos de temas maritimos

gue incluyen barcos históricos, paseos comunitarios,

junto a locales comerciales, patios de comidas,

generando un alto atractivo turístico.

1.3 BREVE DESCRIPCIóN DE Los cEHrRos coMERcrALEs

DE GUAYAQUIL

E1 crecimiento que ha experimentado la ciudad de

Guayaquil y

causas que

des arro 11ar Ios centros comerciaLes para satisfacer

Ias necesidades de compra de los ciudadanos, que cada

vez son más exigentes y seLectivos.

A continuación se presenta una lista de los centros

comerciales más representativos que atienden aI

público en Guayaquil y cj-ertas descripciones de cada

uno de e11os:

e1 consiguiente aumento poblacional son

han motivado a los inversionistas a



1.3,1 Albán Borj a

Se encuentra ubicado en Ia Av.

Arosemena, Km 3, tiene un total de

comerc j-aLes. Sus principales anclas

Hogar, Supermaxi y Aventura Park.

construcción es de 24.064,94m2.

CarIos Jul-io

159 focales

son: Macro

EI área de

1.3 .2 Albocentros

Se encuentran en Ia Av. GuiIlermo pareja Rolando,

tiene un total de 182 locales, Sus principales

anclas tenemos: Ferrisariato, pingüino, Filanbanco.

Tiene un área de construccj_ón de 8.267,36 m2

1.3.3 Albocomercio

Ubicado en Ia Av. Guillermo pareja Rolando, tiene un

m2 en los cualesárea de construcción de 2403.76

encontramos 14 locaIes, con una estructura tipo Strip

Center,
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1.3.4 Al,botrece

EI Centro Comercial se encuentra ubicado en Ia Av.

Francisco de OreIlana y pública, con 140 }ocales

construidos en forma de Stip Center en un área de

1.724,22 m2

1.3.5 Centro Park

Está ubicado en el centro de Ia ciudad, en pedro

carbo y 10 de Agosto con 475 entre locales y

parqueos, en un área de 12.316 m2, Siguiendo con el

esguema del Strip Center. Aqui encontramos Locales

como Coqueterías, yogurt persar GaLLeta pecosa, entre

otros .

1.3.5 Centro Sur

Se encuentra ubicado en eI Sur de la ciudad en 1a Av.

Rosa, Borja de lcaza, atrás de Ia Clínica A1cÍvar, con

cincuenta locales en un esquema de Strip Center.

Entre 1os locales que encontramos en este centro

comercial tenemos al Burger King.
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1.3 .7 Cosnocentro 2000

Ubicado también en eI centro de 1a ciudad,

especificamente en Garcia Avilés y Luque con 39

Iocales y oficinas en un á¡ea de 12,316 m2

Siguiendo con e1 esquema de1 Strip Center.

1.3.8 EI Terminal

Se encuentra en Ia Av. De las Américas contiguo aI

Terminal Terrestre de Guayaquil con 426 locales

comerciales con una estructura tipo Strip Center.

1.3.9 Garzocantro 2000

Ubicado en Ia ciudadela La Garzota, pertenece a Ia

Junta de Beneficencia de cuayaquil, con 35 locales en

una estructura tipo Strip Center. Entre sus

principales locales tenemos Luna park y almac'enes

Tia.

1.3.10 GoId Center

Se encuentra ubicado en Ia Av. GuiLLermo pareja

Rolando, tiene 28 locales y como ancl,a principal



tiene un gimnasio en Ia parte

Pecosa en Ia parte izquierda de

tipo co¡nmunity.

.ll

super j.or y Galleta

la entrada. Es de

1.3. 11 Gran Albocentro

Centro comercial que se encuentra en ta ciudadela

Alborada, ubicado en Ia Avenida GuiIlermo pareja

Rolando, fue construido en un área de 25.000 m2 que

alcanzan Ios 86 locales y que está rodeado de

parqueos que en un total alcanzan los 250

perfectamente delimitados. Su infraestructura es de

tipo Strip Center. Sus grandes anclas son el patio

de comidas y Fybeca.

1.3.12 La cóndoLa

Está ubicado en EIoy Alfaro entre Olmedo y ceneral

Franco. En eI sector de Ia Bahia, con 112 locales en

un área de 2.369,10 m2. Donde encontramos ,.r" g.".,

variedad de ropa, este centro comercial es más

conocido como Ia zona de 1os chinos. Es de tipo Strip

center.
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1.3.13 La Rotoada

centro comercial ubicado en Ia Av. Benjamin Carrión

frente a Ia sexta etapa de la Alborada posee 49

locales más 10 islas con 15.000 m2. Es de tipo maII.

Entre sus principales ancLas tenemos a pycca y De

Prat i .

1.3.14 Las vitrinas

Ubicado en la calle décima frente aI Policentro con

81 locales en forma de 'U" tipo Strip center,

construido en un área de 5.292,24 m2.

1.3.15 l,lall del SoL

Este centro comercial se encuentra ubicado en 1a Av.

Juan Tanca Marengo y Constitución, es un edificio de

dos plantas con un área de construcción de más de

10.000 m2 con capacidad para alrededor de casi 200

Locales comerciales, albergan bajo techo ."r.á de

1,600 vehícuIos y otros 700 pueden ubicarse en .Los
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parqueos

Sukasa,

exterj-ores. Sus principaJ.es anclas

e1 Hegamaxi y Cinemark.

1.3.16 Olinpico

Se encuentra ubicado en Ia Av. Kennedy y Av. De las

Voltare Paladines Polo,Américas j unto

tiene un área de construcción de 5.989,82 m2, es de

tipo Strip Center. Su principal ancld es Super

Bahia .

1.3.17 Plaza J.a Garzota

Está ubicado en la ciudadela La Garzota, Fstá

construido en forma de és decir tipo Strip

Center. Entre sus pri"ncipales anclas tenemos a1

SupermaxiyaPizzaHut.

1.3.18 Plaza Mayor

Centro comercial ubicado en eI corazón de la

Alborada, en Ia Av. Guillermo pareja Rolando, es de

a1 Coliseo

tipo mall con 128 locales comerciales, en un área de
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9.615,37 m Entre Ios locales más importantes

tenemos EI Conquistador y eI Banco del pacifico,

1.3.19 Plaza Quil

Este centro comercial tj.ene una estructura tipo Strip

center, con 124 locales comerciales, entre los cuales

tenemos a Mi Comisariato y aI KFC. Se encuentra

ubicado en Ia Av. Carlos Luis plaza Dañin frente aI

Policentro. Ti,ene un área de construcción de 11.062

2

2
m

I .3.20 Plaza Triángulo

Se encuentra ubicado en la Av. Victor Emilio

y Dátiles, es tipo mal1. Tiene 9O

comerciales en un área de 4.530 m2.

E s trada

locales

1.3.21 Paseo deL pargue

Eatá ubicado en eI centro de Ia ciudad, en pedro

Carbo. Este centro comercial está considerado como

Patrimonio Cultura1 de Guayaquil, tiene 53 Iocales

comerciales y 2 oficinas. Tj-ene un área de
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construcci.ón de 2.700 ¡n2. Actual-mente encontramos en

Ia parte superior un gran patio de comidas de todo

tipo, donde acuden Ia mayoría de 1as personas que

trabajan en 1a zona comercial a la hora del almuerzo.

L.3 .22 PoLicentro

Este centro comercial es el más antiguo de Ia ciudad,

Luis Plazase encuentra ubicado en Ia Av. Carlos

Dañin y Av. San Jorge, tiene 152 Iocales comerciales,

entre 1os cuales tenernos pycca, De prat j_ y Casa Tosi.

1.3.23 Riocentro Ceibos

Se encuentra en La Av. Vía a Ia Costa, dispone de 130

locales comerciales en un terreno de 40. OOO m2.

Entre sus principales anclas tenemos a Mi Comisariato

y 1os Supercines.

L .3 .24 Unicentro

E1 centro comercial está ubicado en e1 centro de 1a

ciudad, en Clemente BaIIén y Chimborazo. Tiene g4

Iocales comerciales y 24 is1as. Este centro

I
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comercial forma parte de 1a cadena hotelera Unihotel.

Posee como ancla eI Banco de1 pacifico.
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CAPITULO II

ruÁ¡.¡s¡s DE Los cENTRos coMERcrALEs

2.1 OBJETIVO GENERAI

Determinar cual es Ia situación actual del sector de

Ios centros comerciales en Ia ciudad de Guayaquil.

de cómo seCon e1

mane j a

cuá1es

fin de obtener una visión gJ.obal

1a administración en los establecimientds y

son Los gustos y preferencias de las personas

que acuden a comprar en un centro comercial.

2.2 METODOLOGIA

EI aná1isis se desarrolló de dos formas:

La primera a través de entrevistas personales a 1os

administradores de los centros comerciaLes y eI

segundo con un estudio de mercado mediante encuestas

realizadas a personas que visitan los cen,:ros

comerciales.
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AI diseñar las preguntas para Ia entrevista y par-,é e1

estudio de mercado hay que considerar ciertos

requerimientos que son necesarios. primero se

definió l-as necesidades de información, que se pueden

deduci"r de1 detalle de Ios objetivos de

se definió

la

1o que unainvestigación. Por

investigación de tipo

análisis exploratorio

descriptiva, partiendo de un

principalmente realizado para

diseñar Ios instrumentos de recolección de

información.

Para poder llevar a cabo Ia presentación de1 estudio

de mercado se lLevó a cabo ciertas actividades, 1as

cuales son:

2.2.1 Revisión de fuentes de i¡¡formación secundaria

Se recopiló toda información existente sobre 1os

centros comerciales en Internet, revistas y

periódicos, las que ayudó a orientar e1 desarrbllo

deI diseño de 1as encuestas.
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2.2.2 Preparacióu de Ia encuesta

Se delineó 1a encuesta que

ciudadanos de GuayaquiL

SE aplicará a ' los

2.2.3 Plan de EDcueatas

Se ieleccionó dos centros comerciales, .uno en e1

norte y otro en eI centro en donde se realizarían las

encuestas.

2.2 .4 Irabajo de Canpo

Se realizó 1a encuesta a Ia muestra definida.

2.2.5 Tabulación de la información

Usando un paquete estadístico SPSS, versión estándar

8.0 para Windows, se procedió a tabular y analizar Ia
información obtenida.

2.2.6 Presentación del informe de iuvestigación
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Los resultados obtenidos se muestran a continuación

en eI anáIisis situacional deI presente capitulo.

2.3 DEIERI.TINACIóH DEt TE^}ÍAÑO DE I.A ¡.{UESTRA'

La determinación de1 tamaño de Ia muestra se da

mediante el uso de fórmulas para calcular intervalos
de confianza para proporciones, según varias
cons iderac iones .

Primero se debe determinar si e1 universo es f ini.to o

infinito, Para nuestro caso, eI tener que encuestar

a personas de una ciudad representa un universo

finito, es también claro que no se puede precisar un

del criterio devalor exacto, por 10 que partiendo

que nuestro universo es mayor a 100.000 personas,

entonces se aplicó Las fórmulas para e1 cá1cu1o del

número de 1a muestra con una población infinita.

Si definimos que un intervalo de confianza se

construye a partir de sumar y restar a Ia medj-a, e1

valor de1 error estándar de Ia media (errox

muestral ), entonces Ia fórmula queda:
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Zo
X! error muestral, o f, $

Se sabe que el error muestral es
Ztt

:(t
De donde n =

(error _muestral)1

En el caso de las proporciones esta estimación se

basa en una Varianza poblacional tal como sigue:

, n(l- tt)o;--'n

donde Z= Ia proporción de Ia población

P= 1a proporción de 1a muestra ( correspondiente

a X) usada para estimar Ia proporción

desconocida.

Ia varianza de 1a población P.

De esta forna, Ia fórmula para eI tamaño de 1a

muestra es

o-

n(r - ")
mueslrallcrror
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Para poder seleccionar e1 tamaño de Ia muestra, es

decir eI número de personas a 1as que va a encuestar

debido a que la proporción poblacional a favor o en

contra es desconocÍda, ü!r procedimiento común

consiste suponer en eI peor de los casóg, ocurre

cuando Ia proporción poblacional es igual a 0,5.

De este modo Ia proporción de Ia población va a ser

estimado dentro de un error del 5t a un nivel de

confianza del 95t, eI tamaño necesario para Ia

muestra es!

2: o.25\¡---*-4ü)
(0,05)-

Puesto que Z 2, correspondiente a un nivel del 95t

En conclusión podemos decir que el tamaño de 1a

muestra que se seLeccionó es de 400 personas debido a

que no conocemos eI tamaño de Ia población.

2.4 DTSEÑO DEL CUESTIOHARIO

Para. Ia reaLización del cuestionario se basó en Ios
objetivos planteados para Ia investigación. Las

encuestas eran preguntas cerradas y de múltip1es



alternativas con eI fin de que

realización de Ia misma. (ver anexo

1.1

sea práctica Ia
1)

2.5 PLAN DE MUESTREO

Una vez seleccionado el tamaño de Ia muestra. Se

procedió a realizar las encuestas en dos centros

comerciales, donde acude un gran número de persorcs a

comprar diariamente. Estos fueron La Rotonda,

Unicentro. Los centros comerci.aLes seleccionados

representan los dos sectores en donde más se

desarrolla 1a industria de los shopping centers.

2.6 RESULTADOS OBTENTDOS

2.6.1 EI entorno general

E1 boom económico del Ecuador de 1os años 1993 y .1994

actividad productiva sostenidaunacaracterizado por

que determinó una elevada confianza en l-os parámetros

económicos sobre todo en inversión y consumo, 1o cual

fue financiado con eI amplio crédito por parte de los
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bancos, es Lo que dio origen a La crisis actual del

pais.

Para 1999 Ia crisis económica se agravé más, Las

autoridades del Banco Central adoptaron e1 tipo de

cambio flotante, 1o que la moneda se depreció en un

105t, como consecuencia de Ia desconfianza que habfa

en eI mercado provocada por eI sistema bancario.

Además se observó gue 1os bancos habian restrirrgido

totaLmente Ios préstamos para el consumo.

Asi mismo, con e1 auge crediticio los centros

comerciales quedaron expuestos aI resultado deI

crecimiento circunstancial no programado. De a1Ií

que se generó cierta estandarización en eI tipo y

forma de comercj.alización. Es por eso que en ta

ciudad de Guayaguil encontramos centros comerciales

tanto tipo maII como strip center.

Si bien es cierto, los centros comerciales

proliferaron, pero fueron construidos sin un estudio

prevj-o en cuanto al perfil del consumidor aI cual

están dirigidos, e1 tipo de estrategia que
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utilizarÍan a Iargo plazo para poder comercializar

sus productos, ni las distintas necesidades que tiene

eI mercado donde se encuentran ubicados actualmente.

TaI es el, caso de MaII del SoI, que según sus dueños

fue creado en un 1ugár de fáci1 acceso, pero donde se

encuentra ubicado no va acorde con eI mercado meta

aI cual está dirigido. En otras palabras, en MaII

del sol encontramos productos y servicios orientados

hacia Ia clase social alta-alta y las ciudadeLas

aledañas a1 l-ugar son de clase social media, media-

alta. Por 1o que muchas personas 1o hacen "r, "o., O"

paseo y no con eI fin de comprar.

En relación con Ia tendencia mundial, en Guayaquil

todavía anda a contracorriente en eI negocio de los

centros comerciales. Tradicionalmente Ia opción en

e1 pais ha sido Ia venta de los locales comerciales.

Actualmente Ia venta se sigue aplicando aunque con un

poco de dificultad por 1as distintas formas de

financiamiento que cobran altas tasas de inter¿s y

con cuotas en dóIares. Como consecuencia. muchos

centros comerciales se han quedado simplemente como
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activos improductivos. Ta1 es eI caso de paseo de la

Alborada y e1 cold center gue se encuentran en la

ciudadela Alborada y aún después de más de dos años

de estar construidos sus locales permanecen vacios.

Con Ia expansión de Ia j-ndustria de los centros

comerciales surgió eI factor "commodity,, el cual hace

accesible al consumidor local varias categorías de

productos en un solo lugar. La contracara del factor

"corunodity" es que eI consumidor aI encontrar una

gama de productos

comienza a decidir

parecidos en un mismo lugar

en función de1 mejor precio., Es

por eso que en algunos

administraci.ón general no maneja Ia distribución de

Ios locales comerciales, ni se encarga de buscar un

bien común bajo el criterio de unidad, encontramos

locales unos junto al otro vendiendo eI mismo tipo de

producto surgiendo como consecuencia e1 Ilamado

"canibalismo" que es cuando un local absorbe toda Ia

clientela de1 otro por Ias diferencias de precios

llevando a la guj-ebra al otro 1ocal.

centros comerciales donde Ia



11

Además, con eI crecimiento de Ia industria de 1os

centros comercial-es durante años se han manejado solo

bajo el criterio financiero y de construcción y no

han utilizado un criterio comercial y de mercado a

largo pIazo, debido a que ningún centro comercial

trabaja bajo una administración general de1 lugar,

que Ie permita determinar una mezcla comercial en

comúh, por 1o que no se puede especificar si ha

habido o no un crecimiento como centro comercial en

un período determinado, ni medir que tan exitoso ha

sido lanzar una campaña promocional dentro de1 centro

comercial.

2.6.2 Mercados del Producto

En Ia ciudad de Guayaquil encontramos

centros comerciales. Según la encuesta

más 'visitados son Mall del Sol con un

personas que acuden a este lugar, esto

es eI centro comercial más grande y

más de veinte

rea.Lizada los

total de 382

se debe a que

nuevo de Ia

ciudad, por 1<: que atrae a un gran número de

personas, El segundo centro comercial más visitado es

eI Policentro con 319 personas que prefieren ir de



compras a este lugar, a pesar de que es eI primer

centro comercial construido en Guayaquil, este sigue

brindando buenos servicios y por su in fraestructura,

atrae a grandes consumidores.

Tanbién tenemos que eI Unicentro y eI centro

comercial La Rotonda están en segundo y en tercer

lugar respectivamente en cuanto a preferencia de

visitas, los otros centros comerciales como Albán

Borja, Albocentros, Rj.ocentros tieneñ también

afluencia de personas pero en menor cantidad. (ver

gráfico 2. 1) .
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La afluencia de visitantes a un centro comercial se

debe a que el 39t de los encuestados está totalmente

de acuerdo que estos 1e brindan todos fos servicios

que necesitan, tomando en cuenta eI factor commodity

que es eI punto clave por el cual las personas

visitan un centro comercial,, seguido por las

promociones que este realice en un tiempo

determinado. Actualmente los centros comerciales

tratan de tener una gama de artículos en un solo

luga¡ y es por eso que aproximadamente e1 68t de las

personas prefieren realizar sus compras en un centro

comercial. (ver gráfico 2.21

Gtáfico 2.2 Porcentaje de p€rsonas que prefieren comprar en un cenlro comercial

Fuente: Elaboración propia
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Pero no sóIo 1os centros comerciales 1es brlnda todos

los bienes y servicios que el consumidor necesita. En

1a actuaLidad 1a brecha de precios que se fra generado

entre los productos que se encuentran en un centro

comercial y fuera de este, es grande; por Io que Ias

personas no sóLo prefieren ir de compras a un centro

conercial, sino que eI 33t de las personas ta¡nbién

prefieren comprar en Ia bahÍa, e1 25t en cc.sas

comerciales, eI 15t en tienda especializadas, eI 14t

en boutigues independientes y 16t en otros lugares

(joyerÍas, Internet, etc) (ver gráfico 2.3)

Pulgueros
lnternet O%

3%
S

Otros
ZVolmportadore

Joyerías
30/o

Casas
comerc¡ales

25o/o

Tien
especial¡zad

AS

15"/"

Gráfaco 2.3 Otros lugares donde realizan compras.

Fuente: Elaboración propia

Boutiques
14o/"

Bah ía
JJ _/o
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2.6.3 l,lercados de los Clientes

A mediados de los años 80's Guayaquil vio nacer los

primeros centros comerciales, Policentro y Unicentro

fueron Ia gran novedad para 1os porteños aunque en

muchos hubo recelo para ingresar a sus dependencias

pues se tenia eI errado criterio de que aIIí 1os

artÍculos eran más caros y que por 1o mismo estaban

reservados para gente de posición económica alta.

Pero poco a poco aqueLla idea fue desteriada cuando

los compradores se percataron que los centros

comerciales Ie ofrecian la posibilidad de hallar en

una misma área una gama de servicios, y que además de

1a comodidad para realizar las compras y de1 grato

ambiente, 1os precios resultaban razonables

tas continuas relaciones culturaLes y sus constantes

intercambios turisticos generaron en el- consumidor

guayaquileño un alto nivel de exigencia, aunque
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frustrado durante las décadas de Ia economia cerrada

en nuestro país se tradujo

TMPORTADO

En la actualidad, es cada

visitantes a los centros

podemos hablar de una

comerciales debido a que se

que generalmente usan el

climatizaci.ón como un lugar

calle y otra con eI fin de

en Ia fórmula.

MEJOR

vez mayor Ia afluencia de

comerciales, tanto que

cultura de los centros

trata de concentrar en un

centro comercial por su

de transición entre una

ahorrarl-es tiempo, asÍ es

solo sitio e1 mayor número de servj,cios para LEner

cautiva a su clientela, procurando acostumbrar a Ia

gente a que concurra a los centros comerciales.

Se p.udo constatar que e1 38t de las personas vj_si.tan

de una a tres veces por mes un centro comercial, eI

321 visita de cuatro a seis veces, e1 24t visita
siete ó más veces eI lugar y apenas un 5t visita
todos 1os dÍas un centro comercial, esto se debe a

e1 caso deI Unicentro. (ver gráfico 2.4¡
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Gráfico 2.4 Porcentaje de visitas en un mes

Fuente: Elaboración propia

Además ¡

vis itan

comPras

lugares

se pudo analizar que 30t de las personas

en días ordinarios, e1 21t sóIo va los rlías

feriados, eI 16t va Ias quincenas y eI IOt sól-o acude

a un centro comercial cada fin de mes. (Ver gráfico

2.s)
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Todos los dias
6%

los centro comerciaLes para realizar sus

Ios fines de semana, eI 23t acude a estos

Fin de mes
10%

F€riados
21

Ordinarios
23%

Quincenas
t 67o

Fines de
semana

307"

Gráfico 2.5 Días que visitan un centro comercial

Fuente: Elaboración propia



-i.l

Asf mismo, 211 personas contestaron que Ies gusta ir

a un centro comercial con su familia, 119 con sus

amigos, 56 consumidores van con su enamorada/o y 14

personas les gusta ir solos a realizar compras en un

centro comercial, (ver gráfico 2.6)

200

100

0

Solo Su fam¡lia
Su

enamorado/

56

50

E Serie 1 14 211

Sus amigos

119

Gráfico 2.6 Con quien visitan un c€ntro comercial

Fuente: Elaboración propia

De las personas a las que se realizó Ia encuesta, se

determinó que 176 prefieren ir a degustar Ia

88 van para ver películas en el cine, 53

comida ,

van a

comprar ropa, 37 compran juguetes para sus hijos y eI

zso /

1so I

I



resto conpra bisuterías, libros, medicinas, entre

otros. (ver gráfico 2.-l I

Otros

Juguetes

Cine

Comida

Ropa
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GráIico 2.7 Preferencias de compras en un centro comercial

Fuente: Elaborac¡ón propia

2 .6.4 Análisis de los sectores

La ciudad de Guayaquil vio nacer a los centros

comerciales a inicio de 1os ochenta. con Ia

proliferación de Ia zona norte y con eI auge

crediticio fueron construidos un sin número de

centros comerciales tanto del tipo mall como de tipo

strip center, todos creados con un mismo fin; brindar

todos Ios productos y servicios que eI consumidor

37

176

46

88

necesita en un solo lugar.
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Es asÍ, que hoy encontramos e1 73t de los centros

comercj.ales en esta zona, entre ellos los más

visitados f.lal1 del So1 , Policentro, La Rotonda, ehtre

otros. Todos el1os creados bajo mecanismos de

improvisación, contactos, ni. una orientación

comercial,. TaI es eI caso del Policentro, que con

veinte años de funcionamiento ha tenido que cambiar

1a estructura de los grandes locales a la de locales

pequeños por eI costo y la comodidad.

Este centro comercial mane j a

que aunque no es Ia tendencia

siguen visitando este Iugar por

una mezcla de Iocales

actual, Ias personas

ser una tradición en

Ia ciudad más que

comercia 1i zac ión .

por utilizar estrategia de

En 'cambio, MaII del SoI maneja las tendencias

actuales en cuanto aI tipo de negocios, tal es eI

caso de1 patio de comidas y Ia distribución de las

anclas.
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En esta zona también encontramos pegueños centros

comerciales tipo strip center que ha sido construidos

cerca de los imponentes centros comerciales tipo

nalI, tratando de aprovechar Ia afLuencia a estos

establecimientos.

La falta de control en Ia construcci-ón de estos

enormes edificios ha ocasionado que algunos de estos

es tablec imientos se conviertan en activos

improductivos, debido a Ia saturación de centlos

comerciales que se ha suscitado en esta zona.

En el centro de La ciudad a pesar de ser Ia zona

comercj-aI que más movi-miento tiene, encontramos el

20t de 1os centros comerciales. Esto se debe a, que

en este 1os Iocales independientes son J.os que más

han aprovechado para real,i.zar l-a venta aI por menor y

aI por mayor.

Dentro de esta área se han construido pequeños

centros comerciales como es el caso de Ia Góndo1a, en

forma de "ü" facj,Iita a las personas en la



adquisición de sus productos. Por Lo

centros comerciales creados dentro

pertenecen a pequeños inversionistas

mejorar sus vidas.
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general, estos

de. Ia Bahía

que tratan de

Alrededor de 1a Bahia se han establecido ciertos

centros comerciales como es eI Unicentro , que

diariamente recibe a unas 7000 personas, aunque

muchas de ellas s6Io van por tránsito este sigue

siendo uno de los centros comerciales más visitados

ya que tiene la ventaja que actualmente los

transportes públicos pasan por sus ca1les y que se

encuentra ubicado en un área hotelera recibiendo a

gran cantidad de turistas.

Otro centro comercial que sobresale en eI centro es

eI Paseo de1 Parque que su infraestructura' es

patrimonio cultural, si bien es cierto es un centro

comerciaL pequeño ha Ilegado a tener éxito por e1

patio de comidas que genera circulación en este

sector. Asi también tenemos que en eI sur apenas se

encuentra e1 7t de todos los centros comerciales de

Guayaquil.
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En cuanto a la afluencia de visitantes que realizan

sus compras, eI centro de Ia ciudad participa con un

46.821, esto se debe principalmente que en este

sector se han ubicado 1os centros financieros,

bancarios y comerc j-ales. Además, todavía existe eI

criterio de que comprar en el centro es más

económico, debido a gue aguí encontramos el área

comercial más conocida como 1a BahÍa, donde hay la

oportunidad de encontrar ciertos productos a un menor

costo pero sin obtener la garantía que tienen los

productos que se ofrecen en los centros comerciales.

La zona norte participa con un porcentaje de1 37.29*

que se dirigen a comprar en los centros comerciales

de este sector. La zona sur tj-ene poca

participación, apenas con un 15.89t de los usuarios

que se dirigen a realizar sus compras en esta área.

Siendo estos los sectores más representativos los

resultados nos indican que, a pesar del- crecimiento

no programado en centro sigue siendo eI sector más

concurrido por Ias personas para realizar sus

comp.ras.
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2 .6.5 A¡álisis de la Oferta y la Deuanda

Los centros comercial,es en Guayaquil cuenta con una

gana. de locales comerciales en metros cuadrados

dependiendo del tipo de negocio que desee poner.

Ofertando asÍ más de 2800 locales,

La ciudad de Guayaquil donde se desarrolla este

aná1isis, aI construir en elIa impotentes edificros

que semej an a enormes caj as de cemento, con una

infraestructura moderna y con las comodidades que eI

consumidor guayaqui Ieño

capacidad de

necesita, hace que personas

que tengan dinero para invertir puedan

esta Ia demandaadquirir estos 2800 locales. Sj,endo

directa de 1os centros comerciales.

Además, aI

agrupados

adquirir estós locales que se encuentran

en un so10 lugar, estos inversionistas

los compradores un sin nútueroponen a dispos ic j-ón de

de productos y servj-cios que se pueden adquirir

dentro de los centros comerciales, es por eso que

podemos hablar también de una demanda generada de
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bienes y servicios que ofrecen cada uno de estos

Iocales comerciales, por 1o que podemos

aproximadamente a un locaI comercial

concretar, que

anualmente $251.152,97 solo tomando en

Ie ingresa

cuenta e1

porcentaje promedio que Ia muestra

destina de sus ingresos anuales.

seleccionada
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CAPITULO III

PI.AN DE },T,ARKETING

3.1 Pr.ANEAcróN EsTRATÉcrcn

La planeación estratégica es una herramj-enta

imprescindible para hacer exitoso un centro

comercial. Permite determinar las metas a iargo plazo

de una empresa y luego generar planes para

alcanzarlas, teniendo en cuenta los probables cambios

de1 medio exterior.

3.1.1 l,lieión

Establecer directrices necesarias para orientar a 1as

personas encargadas de los centros comerciales en 1as

caracteristicas de infraestructura y servicios que

debe.ria ofrecer un centro comercial con eI fin de

sati.sfacer las necesidades del consumidor.

3. 1.2 Visión

Para el- año 2001. Ios centros comerciales de Guayaquil

brinden todos 1os servicios necesarios aI mercado
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meta a Ia que están dirigidos basándose en sus

necesidades.

3.1.3 Obj etivos

3.1.3.1 cenerales

Desarrol Iar

e1 manejo

eI fin de fomentar Ia venta a1 por menor

satisfacción en las personas que acuden a comprar a

un centro comercial.

3.1.3.2 Específicos

Realizar un análisis FODA de los centros

comerciales tipo ma11 y strip center.

Identificar las necesidades y requerimientos que eI

de

un Programa

los centros

que genere

comerciales

directrices para

Guayaquil con

y Iograr una

de

consumidor tiene cuando acude para ir de compras a un

centro comercial.

Establecer tácticas específicas para eI manejo de

los centros comerciales de Ia ciudad de Guayaquil.



3.2 UNIDADES ESTRAÍÉGICAS DE NEGOCIO

3.2.1 Anátisis FODA

La matriz FoDA se basa en un anáIisis
habilidades defectos y oportunidades
se le presentarÍan a futuro a

comerciales.

Cuadro 3.1 Matr¡z FODA pare los centros comerciales tipo mall

Fuente: Elaboración propia

a

de

fondo de sus

negocio que

los cenlros

Buena
infraestructura

Fáci1 acceso

Buenas Marcas

variedad de
servicios

Personal
Capacitado

calidad del
Producto

Mayor Segur idad

uejor
Anüientac ión

Decoración
racilidaá de

parqueos

Atrae a
turistas
Atrae a

.invers ionistas

Avance
Tecnológico

La dolari zación

Reducción de
Ias tasas de

interés

A1tos preci-os
de los locales
Falta de una

administración
común

Individualismo
entre Iocales

Locales con eI
misno tipo de
productog o
se{Y¡e}es
Formas de

adquirir un
r"S"l e9r9Ig!91

Falta de
tgclgLogfq
Falta de

capital fresco

Avance
Tecnológico
creación de

Centros
comerciales
virtuales

EI crec imiento
de Ia

c arnpe! errg i a

La tendencia
hacia los

Loca leg
independientes

Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
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Cuadro3.z Matriz FODA para los centros comerciales tipo strip center

Fuente: Elaborac¡ón propia

3.2.2 Eábitos de Compra

E1 objetivo es establecer eL perfil del

comportami.ento de compra de diferentes grupos de

consumidores de la categoria de productos estudiada,

Las informaciones buscadas versan sobre tres tipos de

comportamientos: de adquisición, de utilización y de

posesión que por consiguiente, deben eslar aceptadas

a cada situación concreta.

Falta de
seguridad

Poca
ambientac ión

Fal,ta de
parqueos

Productos y
servicios
básicos

ersonalizado
variedad de
servicios

p
Trato

Prec ios
cómodos

La cercania aL
vecindario

Atrae a
inversionistas

Locales con
eI mismo tipo
de productos
o servicios

E1 crecimiento
de este t ipo

de centro
comercial

Creación de
Centrog

comerc iales
virtuales
El avance

La tendenc ia
hacia los
Iocales

independientes

tecno l9gt"o-

Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
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La descripción de los comportamientos de compra viene

facilitada por Ia utilización de Ias seis preguntas

de referencia siguientes:

La pregunta "qué" permite sobre todo definir eI

conjunto evocado de las marcas e identificar los

productos eventuales de sustitución.

La pregunta "cuánto" da informaciones cuantitatj.vas

sobre eI volumen de compras y de consumo y sobre los

hábitos de almacenamiento,

La pregunta " cómo" permite poner de manifiesto las

modatidades de Ia compra y los diferentes usos que se

hacen del producto.

La pregunta "dónde" es importante para identificar

Ios principales canaLes de distribución utilizados,

los lugares de consumo y de conservación de1

producto.

La pregunta

situación y

"cuándo" permite conocer los factores de

las ocasiones de consumo, del mismo modo

que eI ritmo de compra y de recompra.
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La pregunta "quién" tiene por objeto identificar Ia

composición del centro de compra y eI papel de sus

miembros . r

MAII dEl SOI

Policentro

Cuadro 3.3 Matriz de los hábitos de compra

Fuente: Elaboración propia

3 .2.3 Roles de CoEportaEiento de compra

Es una visión más amplia del comportamiento de los

clientes en e1 momento de Ia decisión de compra o Ia

¿Qué ? Ropa

comida
cine

Comida

Ropa

Entretenimiento
¿cuánto? Los precios de

acuerdo a sug
neces idades

Los precios de
acuerdo a sus
necesidades

Los preciog de
acuerdo ,a sus

neces idades

¿cóEo ? Crédito o
contado

vis itas
periódicas

crédito o
contado

Centros
comerc iales

¿ Dónde ? En los locales
comerciales

En eI patio de
comidas

¿CuáDdo? cada vez que
sucite una
neces idad

Fin de semana Las horas de
atención aI

públ ico
¿Quién? Jefe de familia 35Jóvenes 18

años
Los

inversi,onistag

Preguntas Comportamiento Comportamiento
de adquisición de utilización

comportamiento
de Posesión

' I-A.MBIN. Makcring Estratégico. Edit()rial Mc Graw Hiil. -I-crccra Edición.1998. p, 161
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util¿zación del servicio, en eI caso de los centros

comerciales los roles del proceso de compra son:

Cuadro 3.4 Roles del comportamiento de mmpra.
Fuente: Elaboración propia

EI qu€
uaa

La fami lia Surge la
necesidad de
compr a

Desee visitar
un centro
comerclal

En el
centro

comerc i aI

viaitando
el centro
come rc i aI

EI qu€
influye

Los hijos Qu i ere
conocer los
servicios

Cuando hav r un
Producto ol
servicio nuevo
o innovadof

En eI
hogar

En forma
anarltica

EI que
dec i de

Jefe de
famili a

Evalúa los
s ervic i- og

cuando confce
todas lab
ventajas y

caracterfaticas

En el,
hogar

I nformándo se

El que
coEPra

Jefe de
fani 1ia

Encuentra eI
Producto o
servicio que
estaba
buscando

cuando
encuentra 1o
que buscaba

En eI
cen tro

come rc i al

Accediendo
a.l- centro
comercial

EI qu€
v€ta

Los hj- jos Por las
exc lus j.ones y
limitaciones
verificabLes
en eI momento
de vi sita

Cuando s alen
del centro
comercial

En eI
hogar

Directar¡ente
explicando
Ioa motivoa

Roles iQuién? éPor qué? éCuándo? éDónde? ¿Cómo?

I

l

i

I
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3.2.4 Ciaco Fuerzes de porter

EI anáIisis de las cinco fuerzas de porter se aplica

a cada uno de los siguientes puntos:

Cuadro 3.5 C¡nco fuer¿as de Porter

Fuente: Elaborac¡ón propia

Gtt6ccrreri{srit de
(lrtar4

@r8c8crrsühefrtscE

m

l-cs q-e{.*r-r lccáe úrsrjdG

Lcs q,e ccrrprar er d ostd crrBTd
\i§hd cstocrrsddLcs

Affiaicn

éRtkid
éqrild
é

oruddetipnel
@cr@
hcs ocñBriáG tiFD $i)
csE(k¿cstd
Hia
kccrgcks

irqrdats
FyE iCi?rÍh

Rlg,s(E
furerde

GrptcUe*Eliaes

(br$üd&'d

gticb9¡li[b

Ho#ésritis
CI6E
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3.2.5¡.latriz FCB.- EI nodelo de implicación Foot6, Coaé y

Belaling (FCB)

Las diferentes evoLuciones del proceso de respuesta

pueden estar

interviene no

sj.tuadas en un marco más general donde

solamente e1 grado de implicación, sino

también eI modo de aprehensión de 1o real; el modo

intelectual y eI modo afectivo o sensorial. 2

En este modelo se analizan dos criterios de

aprehensión que son e1 modo intelectual y modo

emocional y dos enfoques de implicación fuerte y

débi1.

Para poder explicar esta matriz tenemos cuatro

cuadrantes :

1 cuadrante Aprendizaje Informarr evaluar y

actuar

2 cuadrante Afectividad Evaluari informar, y

eva I uar

'LAMBIN. Maketing Estrarég¡co. Editoriat Mc Graw Hill, Tercera Edición,199g, p. 137
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3 cuadrante Rutina Actuar, Informar y

evaluar

4 cuadrante Eedonisuo Actuar, evaluar, informar
Aprehensión

lntelectual
Aprchensión
Emocional

Implicación
Fuene

Aprendizaje

Jef6s d€

FaniI ia

Afectividad

Rutina Hedonismo

\IóveDss 18-35

años

lmplicación
DébiI

Cuadro 3.6 Matr¡z FCB

Fuente: Elaboración propia

Para analizar e1 comportamiento se ha escogido' Ios

dos grupos que más visitan los centros comerciales:

3.2.5.1 Lo6 jóveues entre 18 - 35 años

Seguirán un proceso en eI cuadrante de Eedonisno. Se

Ilegó a 1a conclusión que los jóvenes primero van a1

centro comercial 1o gue implica una parte emocional y

sentimental deL individuo, luego a1 reconocer eI

centro comercial se van informando de cuales son 1os
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servicios gue Ie ofrece y Iuego 1os adquiere

eval-uando su preferencia.

3.2.5.2 Los jefes de fanilia

Seguirán un proceso de AprendizaJe primero se intbrma

de los beneficios que le presta un centro comercial

sea un producto

las principales

comercial, este

en cuanto a 1o guiere adquirir, bien

o un servicio, después de evaluar

razones por Ias que iria a un centro

acude aI que ha elegido.

3.3 POSICIONA¡.{IENTO

Al desarrollar Ia estrategia de mercado, una empresa

deberá preguntarse

obtener una ventaj a

centros comerciales

de Po s ic i-onami ento

de que formas

competitiva.

especificas podrá

eI caso de los

una estrategia

través de la

En

deberán utilizar

de ventaj as a

diferenciación de imagen.

Para poder tener esta diferenciación es necesario que

Ios centros comerciales manejen bien no solo su

nombre sino que deberían tener enmarcado su logotipo,
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este debe ser senciIIo, que tenga un dibujo que

repr'esente alguna cualidad deI centro comercial. Hay

que tomar en cuenta que e1 área de servicio aI

cliente debe ser uno de los ejes de diferenciación de

los centros comerciales.

Para plasmar una imagen en 1a mente del- púbI j,cp es

dj.fusión para 1onecesarj.o ayudarse con Ios medios de

cual se recomienda que prJ-mero sea de medios visuales

y/o auditivos como es Ia televisión, así logra que eI

púbIico capte 1as primeras j.deas del centro comercial

y se familiarice con Ios productos y ser:vicios gue

brinda e1 centro comercial".

Hay que tomar en cuenta que cuando se trabaja con la

imagen, en

sóIo se 1o

este caso para los centros comerciales, no

debe hacer en eI lanzamiento, sino'que

debe continuar durante toda la existencia del centro

comercial, con e1 fin de crear una 1ealtad por parte

de los clientes hacia eI centro comercial., Io que

comúnmente se denomina compradores frecuentes.
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En Ia ir¡vestigación de mercado que se realj.zó a las

400 personas, se puede observar que los centros

comerciales que más están en Ia mente del, consumidor

Rioceriro
7%

Puntilla Mall
1%

Unicañtro
1&

AlMn Boria Albocaritros Coñtro Sur

szrf- t%
Gazoc€ñtro

La Rolonda
17

3%

21%
Plaza Mayor

8%

Gráf¡co 3.1 Top of mind de los centros comerc¡ales

Fu6nt€: Elaboración prop¡a

Mal¡ del Sol
23%

3.4 SEGMEHTACIóH NT MERCADOS

Tccnolog¡!r
Vari€dd de l@al€§

Ump¡€za

Espacio pa.a camina¡

S€guridad

Aparcamiffto

Funclongr o nücürldld
Oe compra

Esparcimiento

Recremiorl

S€guridad

ln\€rs¡óo

Servic¡c
Ju€96
Comodilad

Gráfico 3.2 Las d¡mensiones del mercado de referencia
Fuente: Elaboración propia

Grupoa d€ compmdorca
L6 ió\¡an6 da l8 - 35 an6
Las lamil¡G

I ñ\¡6rsióristás
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3.4,1 l,lacrosegEeutación

Un grupo de usuarios que tienen Ia necesidad de

comprar o adquirir bien sea un articulo o un 1oca1

comercial en un solo sitio donde tengan una variedad

de productos o servicios

3 .4 .2 l,licroaegEentación

3.4.2. L Los jóvenes entre 18 35 años

Que desean adquirir algún producto o servicio y

además recrearse en un ambiente confortable visitando

una variedad de locales

3.4.2.2 Las familias

Que buscan seguridad en e1 momento de comprar en un

Iugar donde tenga facj.lidad de aparcamiento y

variedad de locales.
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3.4.2.3 Inversionistas

Personas cuyo capital desean invertirlo en la

adquisición de un locaI comercial y ofrecerle a otras

personas sus articulos o servicios.

3 . 4 ..3 crupo Obj etivo

Jóvenes entre 18 - 35 años de edad que buscan

variedad y diversj.ón en un sóIo lugar donde Ie brinde

buena seguridad y servj-cios en un ambiente

confortable ,

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

o

lntroducción Crecimiento Madurez Decadencia

Gráfico 3.3 Ciclo de v¡da del servicio
Fuente: Elaborac¡ón propia
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En el caso de Ia industria de los centros comerciales

de Guayaquil, podemos establecer que se encuentra en

Ia fase de maduración estable. Si bien es ciertc, que

en estos últimos años se han introducido algunos

centros comerciales, esto no ha generado un

crecimiento en eI mercado, s j,no que ha ocasionado una

saturación en ciertos sectores como ya se mencionó

anteriormente en eI capítulo 2. Como fa mayoría de

los consumidores ya probaron e1 servi.ci-o, eI

crecimj-ento de 1a población y Ia demanda de reemplazo

son las que van a regir 1as ventas futuras.

3.6 ESTRATEGIA GLOBAL

En 1a etapa de maduración Ios centros comerciales

deberÍan concentrar sus recursos en servicios nuevos,

con eI fin de ofrecer nuevos valores a sus clientes.

En 1a zona norte donde se encuentra eI 73t de 1os

centros comerc j.ales de Guayaquil, se deberÍa

considerar en forma sistemática una estrategia de

uodificacióu de1 producto especialmente mejorando las

caracterÍsticas con eI fin de que cada centro
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se oriente a una ventaja competitiva que

una imagen de innovación para el mercado,

lealtad deL mercado meta a 1a cual está

comerc ia 1

cons truya

para ganar

dirigida.

consumidores se dirigen a otro

deberian aplicar una estrategia

En Ia zona del centro donde Ia compra es intensa

deberia plantearse una estrategia de Modificacióa de

l,lercado tratando de convencer a Ia gente a utilizar

1os servicios ofrecidos en formas más variadas.

En 1a zona del sur donde Ia mayorÍa de los

s j.tio a comprar,

de Modificación de

Mercado, con eI fin de ganar a los clientes de'1os

competidores para que adopten los servicios que

prestan los centros comerciales de este sector.

3.7 PLAN OPERATTVO

Una vez analizada eI tipo de estrategia que Los

centros comerciales deberían seguir basándose en su

ciclo de vida se procede a realizar 1a mezcla de la

mercadotecnia:
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3.?.1 Cliente Satis fecho

Siguiendo Ia tendencia del "factor commodity" y

analizando Ios dos tipos de centros comerci.ales más

frecuentes se puede establecer que para tenei un

cliente satisfecho los centros comerciales tipo mall

deberfan ofrecer:

EI entretenimiento se ha convertido en una de las

últimas fases de evolución en Ia industiia de los

centros comerciaLes, incorporándolo a trevés de una

creativa visión comercial y con atracciones tÍpicas

por J-o que se propone:

ofrecer programas deI Para los niños se puede

entretenimiento educativo dentro del centro

comercial con una arüientación que asimila un

campo de verano, ofreciendo actividades para niños

entre 3 y 10 años que incluye espectáculos en vivo

relato de cuentos, juguetes, computadoras,

Laboratorio de ciencias, manualidades y canciones.
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2. Se puede realizar un simulador de pefículas en eI

cual dentro del centro comercial se crea un canal

de circuito cerrado en donde los jóvenes que les

guste 1a carrera de producción tengan Ia

oportunidad de realizar prácticas. Los

protagonistas para eI simulador de películas serán

los niños que visitan eI centro comercial, cllos

tendrán que actuar según la escena que se

presente, Iuego la película será transmitida por

el canal dentro del centro comercial.

3. La creación de un mini club en donde por áreas se

presenten 1as cuatro estaciones y haya juegos

dependiendo de Ia estación.

4. La creación de una sala de conferencias y eventos

manejada por Ia administración de1 ce..itro

comerciaL

5. Una atracción seLvática bajo techo que ocupa más

de cien metros cuadrados. También se pueden hacer

réplicas de distintos ecosi-stemas, apreciando
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cambios climáticos, plantas, animales y viejos

aromas de tradición.

En el, caso de 1os centros comercj-ales tipo stip

center que están creados para ofrecer productos y

servicios básicos y con fácil acceso se sugiere:

1. La creación de un l4ultiservice en donde se

encontrará ventanillas en donde se pueda tramitar

asuntos Municipales como pago de impuestos

prediales, permisos municipaJ.es; tambi.én se puedan

sacar eI RUC, pagar pIaniIIas telefónicas, agua

potabl-e, entre otras.

2 Agencia de

catálogo y

nacional e

y carga.

correos que atienda Ias ventas por

1os servicios de courier en e1 ámbito

j.nternacional, para eI envio de cartas

3. Adecuar Los locales que están vacíos para empresas

que necesiten realizar algún evento o conferencia.
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Implementar y adecuar un área para impartir cursos

prácticos y accesibles a1 consumidor, como

internet, contabilidad, entre otros.

Para Ios centros comerciales que se construyeron y

actualmente son actj.vos improductivos por 1a

saturación del mercado, deberían cambiar de

definición y orientarlos a un centro de of icir:es y

no a un centro comercial .

3.7.2 Co6to

Por eL continuo desarrollo de Ia industria se deberá

hacer necesario para cumplir y

expectativas en una gran variedad de

Se deberá incluir dinamismo,

superar las

disciplinas.

creatividad,

f Iexibi l idad ,

totalidad de1

gran capacidad de integrarse a Ia

negocio con eI claro objetivo de

la operaciónaumentar las ventas y transformar toda

comercial dentro de1 centro en una actividad más

rentable .



La nueva tendencia es Ia de concesionar los locales

de Los centros comerciales y controlarlos a través

de una administraci.ón en común. Para fijar eI precio

comercial, 1o quede concesión

normalmente se

desee ganar a

incurriría en

divididos para

vendibles.

de un Iocal

hace es aumentar un porcentaje que se

la inversión total estimada gue se

1a construcción de un centro comercial

eI número de metros cuadrados útiles

Asi, inmobiliarias han fijado e1 precio de concesión

de1 1ocal, muchas veces sobre estimando este valor

sin. tomar en cuenta cuánto aproximadamente son Ios

ingresos que un focal comercial tiene en realj-dad.

El presente modelo tiene como objetivo determinar 1a

tasa máxima de utili.dad que un centro comercial

podria obtener con 1a concesión de un local

comercial, dependiendo del nivel de "o*pr."
generados por las personas en un local comercial.



Este modelo consta de tres componentes que son los

siguj-entes:

El ceutro coEercial que representa a la inmobiliaria

que construirá eI centro comercial, eI . mismo que

tendrá un área úti1 vendible de 2.750 metros

cuadrados, repartidos en 55 locales de 50 metros

cuadrados cada uno. Estos locales serán

concesionados a un valor P con eL fin de obtener una

utilidad a la que se llamará u.

E1 centro comercial tendrá Ia siguiente inversión

Terreno
Con strucc ión
Subtotal
FinanciacÍón de Ia Construcción
Prombción ( 18* )
Comisión de ventas ( 4t )
Honorarios ( 1t )
Publicidad ( 1t )
Total de Iuvoraión

$486.000,00
t, 287 .055, 00
1 ,767 .055, O0

256.211,00
364.188,00
70.682,20
L7 .670,55
t] .67 0 ,55

2,493.477 ,LO

Tabla 3.1 lnversión de un c€ntro comercial

Fuente: Elaboración propia

EI costo mÍnimo de venta por metro cuadrado es de

s906.



85

El local

comerc ia I ,

P, durante

comercial gue forma parte de1 centro

el- mismo que es concesionado a un precio

cinco años. Este local es adquirido por

una persona natural o juridica que desee invertir con

el fin de obtener una utilidad.

Adquirir un

incurrir en

gastos para

Estos gastos

incluir eI

Iocal comercial, significa que se va a

gastos por Io que se proyecta un flujo de

los cinco años de concesión de1 1oca1.

que se detallan a continuación están sin

pago anual para Ia concesión deI local

comercial y son:

Cuadro 3.7 Gastos de un local comercial

Fuente: Elaborac¡ón propia

Para poder realizar eI modelo, estos gastos se. Ios

Año I Año 2 A¡o 3 Año 4 Año 5

Costo de la
Mercadería

s20.000 §22.000 §24.200 526 .620 $29 .282

castoB Generalea 3.500 3.850 4 .235 4.659

Iotal de Castos §23.500 §25.850 §28.43s s3r .2'7 9

trae a valor presente a una tasa pasiva efectiva

s.1241

I s34.406 
|
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anual, en este caso se escoge la tasa pasiva del

mercado que es 9.17t anual.

El valor actual deI total de gastos que un l-ocal-

comercial incurr.irla es de $1O9.279,4 (r)

comercial está dado

por 1a fórmula de anualidades sirhples:

E1 valor de concesión del local

i*0A

El consuridor que es

comercial para ir

(2)

1a persona que acude a un centro

a comprar un producto

f(r*i)r -rl
li(r-if ]

En donde,

A Es eI valor anual de concesión de1 local

comercial

Es la tasa de interés

¿ El número de años que Eie concesiona eI local

comerci-a I

oun

servicio. Este individuo desti.na un porcentaje de

ingresos a realizar compras en un local

comercial.
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Tonando como muestra 400 personas se puede deducir

que :

1. Las 400 personas tienen un total de ingresos

anuaLes de aproxj.madamente §7 90 .286 ,27

2. 
. 
Las personas destinan un promedio del 31.78t de

sus ingresos en compras realizadas en un loca1

comercial.

Por 10 que se puede concluir es que eI local

comercial percibe ingresos anuales de $251.152,97 (3)

Para poder analizar cual sería Ia tasa máxima de

utilidad que un centro comercial podrÍa obtener

dependiendo del nivel de ingresos generados por 1as

personas a un local comercial, el modelo de concesión

parte deL supuesto que los ingresos generados por Ios

consumidores sean iguales aI total de gastos del

local más el valor de concesión, asi tenemos que:

Ingresos totales = Gastos Totales + valor de Concesión

(3) = (1) + (2)

2
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A = 23.625,90

Por 10 tanto:

1. EI Valor anuaL de concesión es de S23.625,9O

2. El valor mensual de concesión es de §1.969

3. EI valor total de concesión es de Sllg.130

Una vez obtenido eI precio máximo que una persona

podrfa adquirir un local comercial vÍa concesión se

procede a obtener 1a tasa de utilidad máxj-ma que eI

centro comerci.a1 tendría.

P¡ ecio local =
Costos _totales

número d.e locales
(t * r)

118.130 =

u = 60.56t

En conclusiones se tiene que e1 centro come¡.tial

puede obtener hasta un máximo del 60t de utilidad

tomando en cuenta que con el precio que se genera, el

dueño del local comerci.al, estaría solamente

z',493.471

55
(t*u)
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obteniendo ingresos para cubrir Ia totalidad de los

gastos, es por eso que se recomienda que la tasa no

sea el" tope (para este estudio el 50.561) para que Ia

persona que desee adquirir un local comercial tenga

facilidades para poder tener utilidades y cubrir sus

gastos en caso de una crisj-s o en Ios meses que J-as

ventas no son a1tas.

También se propone Ia creación de un soft$rare que

tiene que instalarse en cada loca1 det centro

comercial, este softrrare llevará e1 control de Ias

ventas diarias, quienes compran, qué tipos de

productos o servicios son los más vendidos, como son

las formas de pago y cuando son Los dias y horarios

c laves .

departa¡nento

permit iendo

Esta información es vitaL para eI

de marketing para armar sus estrategias,

aprovechar los puntos fuertes y revertir
1os débiles.

3.7.3 Comunicacióu

Las promociones en los centros comerciales son un

factor importante para atraer mayor cantidad de
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púbIico, ofreciendo toda una gama de ventajas para

donde realizar susque sea eI consumidor quien elija
compras.

DÍa de San Valentín, regreso a clases y día de las

madres han sido entre otras escogidas para

desarrollar campañas promocionales que harán que el

consumidor decida donde realizar sus compras y quien

ofrezca las mejores alternativas, atraerán más

público a su es tablecimiento .

A continuación se detalla una lista de eventos que un

centro comercial puede realizar para esas fechas

especiales:

1 . Regreso a clases: Lápices plumas, reglas, pisa

papeles, mochi Ia s

2. Eallor¡een: Afiches plásticos para eI .cuarto con

mensajes.

hacer unas

caramelos

otros .

Dependiendo deI

bolsitas en forma

presupuesto se puede

de caLabazas llenas de

y novedades como borradores, plumas, entre
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3. Dia de 1as elecciones: Adornos magnéticos para

Ia refrigeradora, globos de colores

4. Día de las medrec: Rosas, chocolates, galletas,

l laveros

5. llavidad ¡ Stickers, libros para colorear

representativos a ]a navidad

6
, 
Caopeonatos de fútbol: Mini fútbo1, plumas

deportivos, minideportivas, camisetas,

trofeos, mini estadios de fútbof, entre otros.

7. DÍa de San Valentfn: plumas de corazones,

borradores en forma de corazón, flores, chocolates,

globos, minj- regalos con sorpresas.

8. Dia de la Indepeadeucia/ Feriadoe: Bolas

playeras, gafas, fundas para carros. toallas de

manos, stickers, mini helados o refrescos.

Estas promociones deben incluir e1 logotipo,

dirección, número tetefónico, horas de atención,

entre otros dependiendo de1 tamaño de1 artícu1o

promocional.

c a lendario s
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Otras promociones que se pueden realizar en un centro

comercial son:

1. La acumulación de milJ.ajes con 1as compras. Es

preferible que los premios resulten alcanzables y gue

eI cliente pueda cambiar sus millas en eI momento que

éI 1o decida.

2. Realizar cursos de computación como Windows ,

internet entre otros programas a los clientes que más

compran en eI centro comercial.

3. En todos los puestos de comida por un minj"mo de

compra, ponchar una cartilla del centro comercial, y

que luego este sea

articulo promocional

canjeado por un combo o un

de1 centro comercial-.

Implementación de un criterj-o de üerchandising bajo

vj-trinismo donde se maneje 1adee1 concepto

iluminación, ambientación y decoración de cada local
comerciaL con relaci_ón a.Ia ori.entación del- centro

comercial.
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La señalización en 10s centros comerciales juega un

pape.I muy importante, en el caso de los centros

comerciales tipo ma11, cada locaI deberá tener e1

nombre con letras claras y de tamaño visible a1

usuarLo. Se puede en Ios pasillos poner afiches

indicando las novedades en Los locales comerciales e

incluso usar catálogos cuando se visita eI cent¡o

comercial.

En eI caso de los centros comerciales tipo Strip

center donde 1o único que conecta a los locales es eI

techo frontal, se puede poner entre cada local

comerci,al, afiches con Ios nombres de los locales

comerciales que se encuentran ahí, con e1 fin de dar

a conocer los otros locales, también se puede hacer

una valIa publicitaria con eL nombre del centro

comercial y los servicios que ofrece. Este puede

estar ubicado en la parte central de los

estacionamientos .

Implementar una campaña publicitaria especialmente

visuáI donde se proyecte realmente todos los

servicios que presta los centros comerciales
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enfatizando su ventaja competitiva basándose en Ia
estrategia de pos ic ionamiento .

3.7.4 Conodldad

AI tiempo que 1a industria de los centros comerciales

continúa reinventándose así misma, el diseño y 1a

construcción deben ponerse a trabajar más que nunca

para adaptarse a estos cambiantes tiempos es po¡.. eso

que se sugiere:

1. Establecer anclas ubicadas estratégicamente con

e1 fin de que el consumidor encuentre en estos

Iocal-es una variedad de articulos y servicios donde

puede obtener desde una aguja hasta un carro.

Estas anclas hacen que eI centro comercial se

convierta en un gran centro de compras.

2. Siguiendo la tendencia de los nuevos diseños

arquitectónicos se implementa e1 uso de cubiertas

transparentes que ofrecen un atractivo especial.

Con ellas se busca 1a penetración de iluminación,
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ventilación y vistas panorámicas de exteriores en

algunos CASOS.

Las cubiertas transparentes contribuyen a economizar

iluminación, igualmenteenergía eléctrica en Ia

permite la renovación controlada del aire que ayuda

a prolongar la vida general de 1as estructuras,

evitando de esta manera que se convierta en un

edificio enfermo, gue es un caso común en regiones

con clima tropical y húmedo como e1 nuestro.

3. La ambientación es muy importante en los centros

comerciales debido a que es esta Ia que hace

placentera Ia visita en un centro comercial. Se

debe elegir un estilo que no sobrecargue ni opaque

1os productos o servicios que se ofrecen en eI

centro comercial . La ambientación va desde la

iluminación de los pasillos hasta La decoración de

Ias vitrj,nas dependiendo de Ia fecha que se celebre.

4. Las escaleras mecánicas son fundamentales

especialmente para 1os centros comerciales cuya

edi f ic ac ión propone más de dos plantas. EI usuario

las preferirá especialmente cuando de ahorrar tiempo
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se trata. Las escal-eras ofrecen un panorama amp,l io,

especialmente cuando se está buscando un lugar

específico para ir a comprar.

5. La j-mportancia de fas institucj-ones bancarias es

de gran magnitud, que hoy ninguna . actividad

económica puede ser realizada sin el apoyo de un

organismo crediticio. Es por eso que es necesario

incorporar en un centro comercial agencias

bancarias, creando para facilitar aI usuario Ia Zona

Bancaria, que puede servir como ancla y que genere

circulación.

Como actuaLmente los bancos se están fusionando, no

se necesita gue todos los bancos estén en un mismo

centro comerciaf. Se pueden unir los bancos más

hacer esta Zona Bancaria.representativos para

Cuando uno va aI centro comercial, una de las cosas

que busca es Ia seguridad,

de 1os centros comerciales

es por eso que en el- caso

tipo maII, esto juega un

papel importante. Se sugiere gue

el doble de1

Ios parqueaderos

deben ser como mÍnimo número de locales

que hay en eI centro comercial, además tiene que
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estar vigilados por guardias, cuando un carro ingresa

aI centro comercial, debe guedar registrado en. una

computadora eI número de 1a placa, color y dueño, con

eI fin de mantener un registro de los dueños del

automóvi 1 .

Se .puede establecer un servicj.o de transporte

personal, creando una pequeña empresa de transportes

que a un costo mínimo puedan t.ransportar los clientes

de un lugar a otro.



CONCLUSIONES

Una vez realizado todo el anáIisis de los centros

comerciales se puede concluir Io siguiente:

1. Los centros comerciales de Guayaquil han sido

de improvisación, sin

t

!

construidos bajo mecanismos

lLevar una planificación adecuada en cuantc a

I

ubicación, mercado meta aI cual está dirigido, tipo

de negocios 7 entre otros.

2. Los centros comerciales no manejan el criterio de

unidad bajo una planeación eatratégica ni un plan de

mercado a largo plazo que oriente a optimizar 1os

recursos para satisfacer a los clientes que visitan

el, centro comercial .

3. No se ha establecido un perfil de los centros

comerciales que se deberÍan construir en cada sector

de Ia ciudad de cuayaquil, tomando en cuenta eI

mercado aI cual está dirigido.



4. Desde Ia creación

manejado bajo un

criterio comerciaf

de cada uno de los

de1 primer centro comercial se ha

criterio financiero y

que impulse la venta

establ ec imientos que

no bajc un

aI por menor

forman parte

t

del centro comercial

5. No exj.ste una administración general que maneje eI

marketi-ng de1 centro comerc.iaL a largo pIazo, sino

que cada loca1 maneja su propio marketing a corto

pIazo.

6. Con e1 crecimiento de Ia zona norte proliferó 1a

construcción de 1os centros comerciales sin tomar en

cuenta la demanda que este sector generarfa.

7. E1 sector sur de la ciudad es una zona potencial

para 1a creación de centros comerciales siempre y

cuando se construya basándose en eI perfil de1

consumi.dor real y potencial de esta zona.

8. No hay un estudio técnico para determinar eJ- precio

real de1 1ocal comercial debido a que las

inmobiliarias simplemente han aumentado un

porcentaje a Ia inversión totaL estimada dividida



para e1 número de metros cuadrados (ltiles vendibles.

sin poder determinar si eI precio es e1 adecuado o

está sobregtimado.

9. Los centros comerciales se han manejado bajo un

esquema publicitario y no bajo una estrategia de

publicidad que permita posicionarse en Ia mente del

consumidor.



RECOMENDACIONES

Para que los centros comerciales atraigan a los

clientes y generen una lealtad hacia sus

instalaciones se recomienda:

L. Previo a Ia construcción deI centro comercial, se

real-ice no sóIo un análisis financiero, sino también

un aná1isis de mercado a largo plazo en donde se

defina cual seria eI target aI cual estará dirigldo

y Ia ubicación eI centro comercial.

2. La adminiatración general junto con

comercial maneje un criterio de unidad

una planeación estratégi-ca en donde se

en común y las tácticas necesarias

al-canzarlas con e1 fin de optimizar 1os

centro comercial.

cada centro

a' través de

fijen metas

para poder

recursos del

3. Determinar un perfil de los centros comerciales que

deberfan estar en cada zona de 1a ciudad basándose

en eI tipo de usuario que hay en cada sector.



4. Buscar un repos ic ionamiento a través del manejo de

imagen mediante una ventaja competitiva que genere

lealtad en Ias personas que visitan e1 centro

comercial.

5. Los centros comerciales que actualmente son activos

i,mproductivos se recomienda que cambien su concepto

de comereial a1 de empresarial o de entretenimiento.

6. El uso de anclas con un criterio de marca para

atraer a los clientes en Ios centros comerciales

tipo ma1l .

7 , La implementación de un plan de marketing dirj.gj.do

a1 grupo objetivo de cada centro comercial en donde

se incorpore e1 concepto de entretenimiento,

campáñas promocionalea y una j.nfraestructpra acorde

a 1a orientación del centro comercial.

8. conformar una Dirección de centros comerci"ales que

agrupará y ordenará la actividad de1 sector en La

ciudad. Esta Dirección es sin fines de lucro, cuyo

principal objetivo es promover eI interés globa1 de



todos los centros comerci-a1es asociados por encima

de1 interés particular, empresario o regional.

9. Determinar cual serfa el valor adecuado para Ia

concesión de un locaI comercial dependiendo deI

nivel de compras generadas por Ias pereonas en un

centro comercial , con eI fin de no sobreestimar eL

precio y que este permita generar una utilidad tanto

aI dueño deI loca1 como a los dueños de l-os centros

comerciales.
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ANEXO T

ENCUESTA DE LOS CENTROS COMERCIALES

Buenas Días/Tardes/Noches/. Mi nombre es
soy estudiante de la Escuela Superior Politécnica del Litoral.
Estamos realizando una encuesta para una tes¡s sobre los centrof
comerciales ubicados la ciudad de Guayaquil y 6u colaborac¡ón es
de mucha importancia para nosolros. Le aseguramos que la
informacón que nos proporcione será de ,bgorutd regerua.

f .,Muchas Gracias.

OBJETIVOS: I

Conocer y analizar la percepcbn que los usuarios tienen de los ientros mmerciales ubicados
la ciudad de Guayaquil y que servic¡os les ustaria que haya dentro del centro.

1, Dígeme 5 nombres de centros comcrcialcs que usted recuerde. (Escr¡ba en los
paréntes¡s de la pregunta zel orden en que los nombra)

2. ¿Cuáles son ¡os tres centros comerciales que usted más vlsita y con qué frecuencia?

Nombres nunca 1-3 4-6 7ó+ todos
los días

5
5
5

5
5

5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5

5
5
5
5
5

Alban Borja
Albocentros
Albocomercio
Albo Trece
Bahía Norte
Centro Sur
Centró Park
Cosmocentro 2000
El Terminal
Gar¿ocentro 200O
Gold Center
Gran Albocentro
Kennedy Mall
La Catedral
La Góndola
Lss Rotonde
Las Vitrinas
Mall del Sol
Olímpico
Paseo d€l Parque
Plaza La Gar¿ota
Plaza Mayor
Plaza Quil
Plaza Triángulo
Policentro
Puntilla Mall
Riocentro Entrerios
Riocentro Ce¡bos
Unicentro

4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4
4

4
4
4
4
4
4

4
4
4
4
4
4

J

o
.,
.,
o
o
3
J

3
.¡

o
J

3
.2

2

I
.,

a

e

a
|,

3
,¡

2
2
2

2

2

2
2
2

2
2

2

2
2
2
2
2
2
2

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

I
1

1

1

1

1

1

1

1

()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()
()

I



3. E8tá usted de acuerdo que los centros comerc¡alea de Guayaquil le br¡nda todos los
servic¡os que usted necesita.

COMPLETAI'ENTE12345COTiPLETAIIEI{TE
EN DESACUERDO DE ACUERDO

4. Usted feallze sus compras pcrsonalas en un centro comerEial
S¡ contesta Sl cont¡núe y s¡ conlesta No pase a la pregunta I

SI

7.
(

(

(

8.

5. ¿Qué porcenta¡o d¡ sus ingresos usted d$t¡na a
comerc¡¡les? fompras 

en loa cGntros

6. Usted compra en el Ccntro Comercial: (elija la que usted de'gea)
Comida _ Mascotas _ Med¡c¡nas Bisutería

C¡nes_ Ropa _ Juguetes Electrodomésticos
_ Libros y Papelería _ Artículos musicales _Otros

U5tod v8 e un cantro comcrcial por: (Elija una)
lnfluencia de los compañeros ( ) lmagen
Comodidad ( ) Precios y promociones
üros

Usted vigita un contfo comercial con:
Solo Su fam¡lia Su enamorado/a _ Sus amigos _ üros_

9. Además de comprar on un contro comercial usted realizr sus coñpras en: (el¡ja la
que usted desea)

) Boutiques lndep€ndlentes
) Bahía
) T¡endas especializadas

10. Genoralmcrfts voy al c6ntro de la cludad cuando noceslto éomprar 8lgún artículo,st No

11. Su Promedio de lngresos Totales Mensuales és:
0 -s/

940.526 - S/
3',!)68,001 Si
5'952,001 - Si
7',936,001 - S/
9',920.001 - S/
13',888,001 ó

( ) Casas Comerciales
( ) Joyerías( ) lmportadores

940.525
3'968.000
5',952.000
7',936.000
9',920.000
13'888.000
más

qSPn

\.-#'
EEJI¡d¡

ctfr . EFot

) F¡n de mes

()
()
()

lntemet
Pulgueros
Otros

1. s/,
2. S/,
3. S/,
4. s/,
s. s/,
6. si,
7. S/.

12. U3ted vlslta los centroE comarc¡ales en log dias:
( ) Feriados ( ) Fin de semana
( ) Quincenas ( )Ord¡narios ( ) Otros_

NO

)

)

)
)
)
)
)
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