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RESUMEN

La alta competitividad de las organizaciones en el sector de los centros comerciales,
vuelve fundamental el desempefio del profesional de la comunicacién, quien debe aplicar
nuevas estrategias de comunicacién con el fin de generar o mantener un concepto

positivo de la organizacion.

Actualmente, la sustentabilidad no es considerada simplemente una estrategia de
relaciones publicas, sino que se constituye en un valor substancial de la organizacion.
Como valor intrinseco del negocio, la sustentabilidad colabora para que los ejes
econdmico, ambiental y social, interactien y permitan a la organizacién tener un

desarrollo sostenible, tanto interna como externamente.

El presente estudio busca identificar si los centros comerciales de Cuenca estan
desarrollando préacticas de sustentabilidad y si el proceso de comunicacion esta

colaborando para diseminar dichas practicas.

Palabras clave: comunicacion, relaciones publicas, sustentabilidad, centros comerciales.
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ABSTRACT

Due to the high competitiveness of organizations in all sectors, and especially in the
area of shopping centers, the performance of the professional in the field of
communications is under the pressure to implement new communication strategies in

order to create or maintain a positive corporate image.

Currently, sustainability is not considered simply as a public relations strategy, since it
constitutes a substantial tool to meet the interests of the different stakeholders,
facilitating communication efforts by promoting their integration and mitigating risk on
issues related to reputation.

This research seeks to identify if the shopping centers in Cuenca are developing
sustainability practices and voluntary strategic actions, and if the communication

process is somehow supporting and helping to disseminate these practices.

Keywords: Communication, Public Relations, Sustainability, Shopping Centers
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INTRODUCCION

La sustentabilidad se constituye como un término que con el paso del tiempo se ha ido
transformando hasta llegar a un concepto moderno, a través del cual se formulan distintas
estrategias y actividades que las empresas pueden aplicar, a fin de alcanzar estabilidad
de su organizacion a través del tiempo, protegiendo al entorno que lo rodea, ademas de
generar una serie de servicios y beneficios al grupo de personas a la cual se dirigen las
acciones que desarrolla diariamente, generando un equilibrio entre ambiente, economia y

sociedad.

Sin embargo y pese a las ventajas que la sustentabilidad aporta a las diferentes
empresas, en ciudades del Ecuador como es el caso de Cuenca, los centros comerciales
no han adoptado politicas y acciones, a través de las cuales puedan llevar a cabo un
proceso integral de desarrollo sustentable, y asi obtener ventajas competitivas dentro del

sector de mercado al cual pertenecen.

Es por esta razdn que surge la presente investigacion con el objetivo de identificar si las
practicas de comunicacion en los procesos de sustentabilidad en los centros comerciales
investigados estdn siendo fomentadas por los ejecutivos. Ademas se pretende

comprender como la sustentabilidad incide en la relacion con sus publicos estratégicos.

El presente estudio se encuentra estructurado en tres capitulos. El Capitulo | aborda a
nivel conceptual a las Relaciones Publicas y la Comunicacion en procesos de
sustentabilidad. EIl Capitulo Il trata tedricamente a los Centros comerciales o “Malls” como
centros de servicios y relacionamiento con stakeholders. Y finalmente el Capitulo Il
describe la Metodologia y Andlisis de Investigacion de Campo desarrollada en la
investigacion detallando la informacion recogida a través de entrevistas y encuestas en
los tres centros comerciales de estudio: Mall del Rio, Milenium Plaza y Monay Shopping.
A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones obtenidas a lo largo de

la investigacion desarrollada.



Capitulo | - Relaciones Publicas y Comunicacion en procesos de sustentabilidad

1.1 Comunicacién y Relaciones Publicas, conceptos e importancia en la
organizacién

Toda organizacion, sin importar el tipo de objetivos que persiga requiere del desarrollo de
adecuadas relaciones entre sus miembros, para lo cual el proceso de comunicacién y las
estrategias de relaciones publicas se constituyen parte clave de la gestion desarrollada

tanto a nivel interno como externo.

Precisamente y respecto al concepto de comunicacion, Llacuna y Pujol (2010, pag. 1)
sefialan que se trata de “un proceso de interaccion entre las personas, a través de
simbolos que representan informacion, ideas, actitudes y emociones con el fin de influirse
mutuamente.” Por esta razén la comunicacion se constituye como un elemento clave en la
vida de las personas que integran una organizacion, puesto que puede ser definida como
una red de relaciones que busca el didlogo y el entendimiento entre los distintos grupos

de publicos.

La comunicacion crea sentido al proceso de interaccién y relacionamiento en la medida en
gue las personas construyen, comparten discuten e intercambian significados y sentido a

las acciones. Ferrari (2011, pag. 22)

Ongallo (2007, pags. 10 - 13) afiade que la comunicacién ante todo se traduce como un
proceso de intercambio de conocimientos entre un emisor y un receptor, es decir, “un
didlogo, que implica que cada uno de los interlocutores acepta al otro como persona

diferente y autbnoma”.

Por la misma razon, este autor manifiesta que la comunicacion en una organizacion es

importante:

En la medida en que satisface a las personas y garantiza un minimo de cohesion entre
ellas. Pero también es necesario tener en cuenta la finalidad de la organizacion, que
podria definirse como la obligacién de suministrar a sus clientes o socios ya sea un bien o
un servicio en las mejores condiciones aceptables para ellos (relacién calidad-precio,
servicio de posventa y otros). Esto impone a la organizacion la necesidad de sobrevivir y
desarrollarse a través del uso de adecuados canales de comunicacion.(Ongallo, 2007,
pag. 29)

De esta manera y en base a lo referido por los autores mencionados, se establece que la
comunicacion es una de las estrategias mas importantes dentro de toda organizacion, ya

que facilita la transmisién e intercambio de informacién entre todos sus integrantes,



permitiendo que cada individuo tenga en claro las actividades que debe desarrollar a nivel

individual y colectivo.

Ademés gracias a la comunicacion se puede fortalecer la participacion y creatividad de los
integrantes de la organizacion hacia el resto de sus compafieros y comparieras,
permitiendo que la institucion pueda alcanzar de manera mucho mas efectiva los objetivos

planteados por la direccion o gerencia.

Sin embargo para que la comunicacion resulte efectiva Farace (1977) citado por Ongallo
(2007, pag. 29) sefiala que deben tomarse en consideracion algunas estructuras
inherentes a la organizacion:
La primera de ellas es la estructura de comunicacién, o microrred. Se trata de quién
comunica en la organizacion, y hacia dénde. La segunda estructura es la estructura de
poder. Esta estructura esta integrada por los individuos que tienen el poder y los tipos de
autoridad que se ejercen en la organizacion. En tercer lugar, aparece la estructura de

liderazgo. Trata de la distribucion de papeles en el grupo, especialmente aquellos roles
gue mayor influencia ejercen en el contexto organizativo.

Por lo expuesto es importante tomar en cuenta que para desarrollar un adecuado proceso
de comunicacién dentro de una organizacién, hay que considerar la estructura
comunicacional de liderazgo y de poder, puesto que condicionan los canales a través de
los cuales se transmite la informacion, influyendo de manera directa sobre las personas,
quienes son las responsables de ejecutar las actividades que conduciran al éxito de la

organizacion.

Del Pozo (1997, pag. 96) por su parte afiade que las relaciones publicas se comprenden
como aquellas actividades de comunicacion que permiten enviar y buscar informacién
entre una organizacién y el contexto que la rodea; y que por lo general suelen ser
desempefiadas por un sector especifico de la organizacion. Recalca también que uno de
los principales objetivos es definir los medios mas adecuados para transmitir la imagen
corporativa a los distintos publicos, de quienes ademas se espera obtener informacion

que le permita a la organizacion mejorar su trabajo.

Por su parte, Ferrari y Franca (2011, pags. 19 - 30) manifiestan que las relaciones
publicas contemporaneas se deben orientar de acuerdo a “una vision global de las
relaciones y demostrar la capacidad de planificar, definir, elaborar y gestionar las politicas
de comunicacion (...) entre la organizacion y todos sus publicos”, ademas que deben ser

tratadas como filosofia y proceso:



En tanto que filosofia, tiene una dimension politica, porque intenta definir el punto de
equilibrio entre los objetivos de interés publico y privado, y actda cumpliendo los
principios corporativos que sirven de base para el establecimiento de relaciones eficaces
entre las organizaciones y el mercado o sus publicos especificos. En tanto que proceso,
utiliza la mediacién para establecer el didlogo entre los publicos y la organizacién.

De esta manera, las relaciones publicas se constituyen como otra de las estrategias
fundamentales en la gestion organizacional, puesto que permiten que las relaciones
establecidas por la organizacion con sus diferentes publicos o stakeholders, asi como la

recoleccién de informacion del entorno que los rodea sea mucho mas efectiva.

Sin embargo para que esto sea posible, Gomez(2007) sefiala que las relaciones publicas
cumplen algunas funciones:
e Crean y mantienen la identidad y reputacion organizacional enviando
constantemente informacién a los publicos.
e Ayudan a asegurar la supervivencia de la organizacion identificando amenazas
potenciales, disefiando estrategias que ayuden a defender y resistir esas

amenazas, y consiguiendo una mayor cooperacion por parte de los agentes
externos con respecto a la organizacion.

e Aumentan la eficacia de la organizacién asi como sus habilidades.
Indudablemente gracias a estas funciones desempefiadas por las relaciones publicas es
posible fortalecer la gestion desarrollada por la organizacion, para lo cual es fundamental
establecer canales adecuados de comunicacion entre todas sus partes, ya que solo de
esta manera se puede generar actividades sincronizadas y efectivas que permitan crear
una imagen corporativa mucho méas sélida de una empresa o institucion, ademéas de

alcanzar los objetivos propuestos por la direccién de la misma.

1.2 Sustentabilidad, definicion y valor para la organizaciéon

La sustentabilidad se constituye como un término que, con el paso del tiempo, se ha ido
transformando hasta llegar a un concepto moderno. Segun Calvente (2007, pag. 1) la
sustentabilidad “se encuentra basada en el desarrollo de los sistemas socio-ecoldgicos
para lograr una nueva configuracién en tres dimensiones centrales: econdmica, social y

ambiental.”

De esta manera y segun lo planteado por este autor, la sustentabilidad en la actualidad
viene a constituirse como la habilidad que permite alcanzar estabilidad de una
organizacion a través del tiempo, protegiendo al entorno que lo rodea, ademés de generar

una serie de servicios y beneficios al grupo de personas a la cual se dirigen las acciones



que desarrolla diariamente, generando un equilibrio entre ambiente, economia y
sociedad.(Calvente, 2007)

A esta definicion, Quintana y otros autores (2011, pag. 8) que la sustentabilidad:

Emerge en el contexto de la globalizacion como la marca de un limite y el signo que
reorienta el proceso civilizatorio de la humanidad, se comprende que el desarrollo debe
centrarse en los seres humanos y no sélo en los indices econdémicos. La sustentabilidad
es la equidad ecoldgica, econdémica y social, tanto para las presentes como para las
futuras generaciones humanas.

Precisamente y gracias a la transformacion que este concepto ha experimentado es que
su uso se ha ampliado a distintos campos incluyendo al organizacional. La sustentabilidad
se refiere a la capacidad que tiene una empresa o institucion para mantenerse estable y
alcanzar un determinado nivel de madurez, a través de la gestiébn desarrollada en una

determinada etapa de tiempo. (Ortega & Vega, 2014, pag. 2)

De esta manera, alcanzar la sustentabilidad por parte de una organizacion se constituye
como una de las metas mas importantes, ya que ello le permite establecer acciones
internas y externas para garantizar su estabilidad y permanencia en un determinado
sector, ademas de cumplir a satisfaccion sus objetivos y el reconocimiento del publico

meta al cual se dirigen las acciones que realiza cotidianamente.

Ademas como lo sostienen Ferrari y Franca (2011, pag. 153), la sustentabilidad se

establece como:

Un proceso inteligente y auto-organizativo en constante desarrollo (...) porque ademas de
introducir medidas, supone cambiar actitudes. Asi, las organizaciones deben buscar
vencer el desafio de la puesta en marcha de los conceptos, premisas y practicas de la
sustentabilidad sin descuidar el andlisis de la comunicacién como proceso que “transmite”
la sustentabilidad en las dimensiones econdémica, humana y ambiental.

De ahi que como lo manifiestan Ortega y Vega (2014, pag. 2), es necesario que las
organizaciones desarrollen un diagnostico permanente de sustentabilidad sobre la gestion
gue han implementado. Para eso se debe tomar en cuenta las 22 dimensiones que se
establecen en la Figura 1 en la cual es posible medir el nivel de madurez; y establecer

aquellos aspectos que deben fortalecerse tanto a nivel interno y externo.
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Figura 1. Diagnéstico de sustentabilidad
Fuente: (Ortega & Vega, 2014, pag. 2)

Por su parte, Ferrari y Franca(2011, pag. 154)manifiestan que para los CEOs, la
implementacion de la sustentabilidad se encuentra condicionada a cinco medidas

esenciales:

e Desarrollar un mercado mas fuerte para productos sostenibles identificando las
preferencias del consumidor;

e Capacitar alos directivos, empleados, proveedores, y otros publicos de interés en
cuestiones asociadas a la sustentabilidad;

e Colaborar con la administracion publica para la creacién de una normativa mas
transparente y justa;

e Medir los resultados en base a la sustentabilidad, y explicar el valor del negocio a
la sociedad;

e Sefialar a los inversionistas el impacto de la sustentabilidad en el modelo de
gestion.

Lo referido por estos autores permite comprender que toda organizacion que practique la
sustentabilidad debe tomar en consideracién los aspectos antes mencionados, puesto que
éstos condicionan las relaciones que se generan hacia los distintos stakeholders, y por

supuesto, el contexto en el cual se desarrollan sus actividades comerciales o sociales.



Criterios obtenidos en la investigacion de campo, evidencian que si bien es cierto que hoy
en dia la sustentabilidad se ha convertido en un tema de gran interés, en la mayoria de
las organizaciones, aun no se considera relevante este aspecto para la toma de
decisiones y de inversion, puesto que muchos accionistas consideran que es innecesario

y que dista de su objetivo empresarial.

Por consiguiente, el desarrollo sustentable deberia estar ligado a las distintas estrategias
adoptadas por las organizaciones, ya que juega un papel primordial en la forma de hacer
negocios sin importar la actividad o giro comercial a la que se dediquen.

Sin olvidar la importancia de gestionar sus operaciones de forma sustentable en lo
econdmico, social y ambiental, reconociendo los intereses de aquellos publicos con los

gue se relacionan tanto a nivel externo como interno.

1.3 Relaciones Publicas y Comunicacién de la gestién de procesos sustentables
Tomando en consideracion que la sustentabilidad es un valor y requiere del esfuerzo de
los miembros de una organizacién, las relaciones publicas y la comunicacion se

constituyen en procesos claves en dicha accion.

Lanzani (2011, pag. 1) manifiesta que las relaciones publicas contribuyen a que la
sustentabilidad de una empresa u organizacién se fortalezca, gracias a que mediante su
aplicacion es posible producir los cambios sociales generados en el entorno. Esto permite
a una institucibn o empresa realizar modificaciones respecto a las politicas
organizacionales que se generan debido a los cambios ocurridos en la opinién de sus

diversos publicos internos y externos.

Ademas, gracias a esta estrategia, es posible que una empresa o institucion tome
decisiones que le permitan “preparar los mercados para iniciar, expandir y mantener los
intercambios simbdlicos, de ideas, productos y servicios entre la organizacién y su
ambiente creando valor de imagen y marca’(Lanzani, 2011, p4g. 1). Tales decisiones
generan una mayor aceptacion entre sus diferentes publicos, para lo cual es fundamental

trabajar sobre el tipo de comunicacion que se desarrolla entre las dos partes.

Precisamente por ello, la comunicacién se constituye como un proceso clave para

gestionar los procesos sustentables dentro de una organizacién, ya que como lo refiere



Ruffini (2012, pag. 17) para garantizar una adecuada gestion afirma que es importante

desarrollar:

Un conjunto de préacticas de interaccién con los grupos de interés, cuyos resultados
generan una mutua adaptacion. Estas adaptaciones mutuas sientan las bases para lograr
consenso e intereses comunes. Gracias a estas practicas, la reduccion de los potenciales
conflictos es real, asi como también la resolucién de aquellos que si suceden; y en
consecuencia allanan el camino para que una organizacion pueda operar y seguir
operando en el futuro sin mayores complicaciones.

De ahi la importancia que la comunicacion posee en las distintas practicas que los

integrantes realizan en una organizacion, asi como en la transmision de mensajes claros y

efectivos hacia los distintos publicos que poseen.

Sin embargo, es necesario que exista una relacion coherente entre lo que se dice y lo que

se hace, puesto que en muchas ocasiones es evidente una contradiccion entre lo que la

organizacion plantea y lo que los distintos stakeholders reciben o comprenden.

En este mismo sentido, Dinamarca (2011, pag. 1) afirma que la comunicacion en relacién

a la gestidn de procesos sustentables desarrolla cuatro funciones primordiales:

1.

la comunicacion es el vehiculo a través del cual la organizacion establece distintas
relaciones con sus publicos de interés, que le permiten construir y fortalecer su
identidad corporativa, y dado que la reputacion es parte fundamental de la
sustentabilidad, resulta oportuno desarrollar toda clase de actividades para el logro
de este aspecto de manera eficiente.

la comunicacion resulta importante ya que establece un didlogo permanente con
los publicos de las comunidades locales donde se encuentra ubicada la
organizacion, constituyéndose como un aspecto clave dentro de la reputacion
corporativa, sobre todo en aquellos casos que se genera una intervencion directa
sobre el medio natural donde habitan estas personas, es decir, generar un alto
nivel de Responsabilidad Social.

la comunicacién es importante dentro del campo mercadoldgico puesto que como
lo sefiala Dinamarca (2011, pag. 1), la misma dinamica del mercado exige que las
empresas e instituciones asuman un criterio estratégico en cuanto a su
sustentabilidad, puesto que:

La sustentabilidad y la ecologia ya no son un simple maquillaje emocional o algo
politicamente correcto, sino un factor central en el mundo de la produccion y
distribucidon de bienes y servicios. Si ya es un hecho emergente el consumo
responsable, luego, el marketing debe ser responsable. Hoy es un riesgo
gestionar una comunicacion al mercado ajena a los valores de la sustentabilidad.
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4. la comunicacion es fundamental en lo que respecta a los publicos internos de la
organizacion, ya que es necesario generar un alto grado de cohesion entre

guienes son parte de una entidad.

Ademas, es importante sefialar que la actividad de relaciones publicas esta basada en
relaciones sostenibles entre organizaciones y publicos que se apoyan o0 se ven
mutuamente afectados y, por lo tanto, como sefalan Ferrari y Franga (2011, p. 147)
La funcion de relaciones publicas consiste en la gestién responsable del proceso de
identificacion de los stakeholders y de construccion de relacionamientos con ellos,

ofreciendo a los publicos la posibilidad de tomar parte en el gobierno corporativo, con la
oportunidad de participar del desarrollo empresarial e incluso de evitar conflictos y crisis.

Por ello, en palabras de Dinamarca (2011, pag. 1) es importante que toda organizacion, a
través de la comunicacion, promueva el bienestar del recurso humano mediante el
establecimiento de politicas destinadas a fortalecer “la equidad de género, equidad social
y un buen clima laboral, con el desafio de promover conversaciones generadores de

climas positivos y aprendizajes de liderazgos y subjetividades para vivir en el respeto.”

En consecuencia, resulta importante que las Relaciones Publicas y la Comunicacion se
establezcan como estrategias claves en la gestion de procesos sustentables de las
organizaciones, ya que a través de las mismas es posible fortalecer las relaciones que se

establecen con sus distintos publicos.

Ademas gracias a la cooperacion mutua entre Relaciones Publicas y Comunicacion se
puede mejorar la identidad corporativa que se construye con cada accion realizada
internamente entre los integrantes de una organizacioén, contribuyendo con la estabilidad

del trabajo desarrollado.

Solo de esta manera y como lo refieren Ferrari y Franca (2011, pags. 160 - 161) es
posible que una organizacion logre alcanzar tres retos fundamentales: lograr la legitimidad
organizacional junto a sus publicos; mantener la eficacia y eficiencia de la administracion;
asegurar la sustentabilidad en los tres ambitos, ambiental, social y econémico, y por

ualtimo, llevar a cabo programas de la organizacién con la sinergia de los stakeholders.



1.4 Los stakeholders y su influencia en la sustentabilidad: ¢como relacionarse con
cada publico?

Uno de los elementos claves de los cuales ninguna organizacién puede hacer caso omiso
corresponde a los stakeholders que son los publicos de interés, quienes influyen de
manera directa en su sustentabilidad, puesto que condicionan a las decisiones que las
empresas e instituciones desarrollan internamente y que se reflejan de manera directa en

las acciones generadas dentro de un sector especifico.

Por esta razon, Alfaya y Blasco (2002, pag. 57) sefialan que cuando una empresa o
institucién busca obtener su sustentabilidad, no solo debe tomar en cuenta las
obligaciones juridicas, fiscales o laborales que posee, sino que por el contrario debe
preocuparse por las relaciones que establece con los distintos grupos humanos que la
rodean, tomando en cuenta el entorno en el cual se generan aquellas dinamicas que

transforman sus intereses y metas.

De esta manera, si una organizacion pretende alcanzar su sustentabilidad es importante
que direccione sus esfuerzos hacia la consolidacion de relaciones exitosas con cada uno
de los grupos de stakeholders con los cuales trabaja. Para eso es importante conocer sus
expectativas, no solo en los momentos de crisis, sino a través del establecimiento de un
didlogo permanente, que segun el criterio de Alfaya y Blasco (2002, pag. 59), “disminuye
el riesgo operativo y reputacional evidente”, a través de “sistemas que posibilitan conocer
en tiempo real, las expectativas de las partes interesadas en la compafiia, informar a
éstas de sus decisiones y promover sistemas que aumentan la confianza y la

transparencia.”

Igualmente como lo mencionan Ferndndez y Bajo (2012, pag. 135), a la hora de
desarrollar actividades para fortalecer las relaciones con los stakeholders es importante
considerar cada uno de los intereses que poseen en relacidn a la organizacion y que

pueden resumirse en los detallados en la Tabla 1:

10



Tabla 1. Intereses de los stakeholders

Tipos de intereses

Descripcion

Intereses de tipo material

Aquello tangible que es buscado o estd puesto en

riesgo por la organizacion: resultados financieros,

Intereses politicos

Relacionados con la distribucién del poder y la
influencia, y que puede ser entendido con relacion al
intento por atraer hacia un tipo de posiciones
favorables a un determinado grupo, las
reglamentaciones y politicas instrumentadas por las
autoridades, las administraciones publicas y los entes

reguladores.

Intereses de afiliacion o

pertenencia

Relacionados con el deseo de pertenencia que todos
los seres humanos sienten en mayor o menor grado y
qgue los empuja a formar parte de una red social en

donde encuentran ubicacion y sentido.

Intereses relacionados con la

informaciéon

Ligados de manera directa con los datos, las noticias
relevantes y los resultados de investigacion,
enfatizando y demandando de parte de Ia

organizacion una elevada transparencia informativa.

Intereses simbdlicos

Asociados con la reputacion, la imagen que la
organizacion tiene o proyecta en la sociedad en la que
opera, la percepcion que los clientes se hacen de la
empresa en cuestion, el modo como los trabajadores
“viven” su pertenencia, el grado en que la actividad de
la compafiia empatiza con expectativas culturales,

religiosas o de otra indole.

Intereses de tipo metafisico y

espirituales

Apuntan hacia valores religiosos o filoséficos; a
creencias sobre lo divino, lo humano y la naturaleza. A
menudo este &mbito plantea dilemas y problemas de
tipo ético que afloran en asuntos controvertidos,
donde se involucran asuntos relacionados con la vida,

la muerte, la técnica, la bioética, entre otros.

Fuente: (Fernandez & Bajo, 2012, pags. 135 - 137)




Ademés que como lo sefiala Navarro (2012, pag. 97), las relaciones que se desarrollan
con los stakeholders son parte fundamental en los procesos de toma de decision y en la
elaboracion de distintas estrategias por parte de una organizacion, razon por la cual se
constituyen en un elemento sumamente importante, estableciendo dos modelos de
direccion sobre su manejo, “como una estrategia mas para alcanzar el beneficio

economico, o como el trasfondo de toda la estrategia empresarial.”

Por lo referido y a través de la realizaciébn de distintas actividades que deben ser
gestionadas de acuerdo a las caracteristicas propias e intereses de cada grupo de
stakeholders es posible que la organizacion pueda conocer sus necesidades, y desarrollar
actividades estratégicas que le permitan fortalecer sus relaciones, garantizando el éxito de

la gestidn desarrollada y su sustentabilidad a corto y largo plazo.
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Capitulo 1II - Centros comerciales “malls” como centro de servicios Yy

relacionamiento con stakeholders

2.1 Consumo y la sociedad contemporanea

La teoria de las necesidades humanas propuesta por Abraham Maslow (1943) se
constituye como uno de los ejes a través de las cuales se puede explicar las causas o
razones que motivan a las personas a adquirir ciertos servicios o productos en las
diferentes etapas que atraviesa su vida. Sin embargo desde la postura de Baudrillard
(2009, pag. 34), estas necesidades no se satisfacen a través del consumo, sino que por el

contrario, el consumo es responsable de generar nuevas necesidades.

Esta afirmacion propuesta por Baudrillard (2009, pag. 34), sefiala que cuando se consume
un objeto o un servicio, los seres humanos no solo satisfacen sus necesidades, sino que
ademas, usan y manipulan signos, razon por la cual “un objeto de consumo es a un
tiempo un util (I6gica de la utilidad), una mercancia (l6gica del mercado), un simbolo

(I6gica del don) y un signo (l6gica del estatus).”

Este contexto obliga a que las personas cada vez establezcan patrones de consumo
asociados no a la satisfaccion de sus necesidades, sino a la posesion sistematica e
indefinida de objetos y servicios que aparentemente suplen una carencia que es
irreprimible, generando nuevas razones para que el mercado produzca bienes tangibles e
intangibles, que se constituyen como simbolos que representan distintos sentidos

totalmente ajenos a la funcionalidad de los mismos.

Por esta razén no resulta extrafio que en la sociedad contemporanea, la logica del
consumo esté relacionada con el status que una persona puede llegar a alcanzar a través
de la adquisicion de distintos productos o servicios, sobre todo si estos se constituyen
como simbolo de poder o prestigio, lo cual provoca que cada vez se generen nuevas
necesidades que en palabras de Baudrillard (2009, pag. 37) se constituyen como un
“modo de explotacién igual que el trabajo, estableciéndose como un mecanismo de

poder.”

Por lo referido, la produccion actual en la sociedad se caracteriza por generar productos y

servicios como elementos simbdlicos que generan un valor para las personas que los
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adquieren, ya que como lo manifiesta Baudrillard (2009, pag. 37) “en la actualidad, la
produccion de mercancias ha quedado definitivamente determinada por el movimiento
general de produccion y consumo de significaciones”, transformando la dinamica
tradicional del consumo que anteriormente estaba relacionada con la aparente
satisfaccion de una carencia, pero que en la actualidad se constituye como institucion de

clase, ya que:

No hay solamente desigualdad ante los objetos en el sentido econémico (la compra, la
eleccion, el uso estan regidos por el poder adquisitivo, el grado de instruccion, asi como
estan en funcién de la ascendencia de clase, etc.). En una palabra, todos no tienen los
mismos objetos del mismo modo que no todos tienen las mismas oportunidades
escolares, pero mas profundamente hay discriminacién radical en el sentido en que sélo
algunos acceden a una logica autonoma, racional, de los elementos que le rodean (uso
funcional, organizacién estética, realizacion cultural), esos no tienen necesidad de los
objetos y no "consumen" propiamente hablando, estando los otros consagrados a una
economia magica, a la valoracion de los objetos en cuanto que tales, y todo lo demas en
tanto que objetos (ideas, ocio, saber, cultura): esta logica fetichista es propiamente la
ideologia del consumo. (Baudrillard, 2009, pags. 38 - 39)

Es asi que se puede concluir que si algo caracteriza a la sociedad contemporanea, es que
sus practicas de consumo no solo se establecen en la satisfaccion de distintas
necesidades, sino que incluso se ha convertido en elementos simbdlicos que generan

sensaciones de un mayor status que las personas desean obtener para beneficio propio.

2.2 Definiciones y clasificacion de Centros Comerciales

En la actualidad, los centros comerciales se constituyen como espacios que han cobrado
enorme importancia en la sociedad, pues no solo se constituyen como lugares destinados
para el comercio, ademas son el punto de encuentro para sus visitantes, generando
distintos tipos de dinamicas sociales que motivan a que sus administradores establezcan

actividades estratégicas para atraer su atencion y obtener su fidelidad.

Respecto a la definicion de centro comercial, Hernandez et al.(2013, pag. 37) plantean
gue se constituye como “una proliferacion de microcosmos diseminados por toda la gran
urbe en cuyo interior se conjugan las interrelaciones sociales de productividad y ocio, con

los mas diversos matices socioculturales, antropoldgicos, ecoldgicos y urbanisticos.”

Desde otra perspectiva, Regalado et al.(2009, pag. 20) citando a la Asociacion Espafiola

de Centros Comerciales (2008) definen al centro comercial como un “conjunto de
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establecimientos comerciales independientes, planificados y desarrollados por una o
varias entidades, con criterio de unidad; cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios
comunes y actividades complementarias estan relacionadas con su entorno, y que

dispone permanentemente de una imagen y gestion unitaria.”

Por su parte, Rubio (2011, pag. 3) refiere que el centro comercial “se consagra como un
espacio formado para agrupar las necesidades de las sociedades de consumo,
contribuyendo con el interés de la mercadotecnia, y a la vez relaciondndose con la visién

integral de la ciudad.”

De esta manera y en base a las definiciones emitidas por estos autores se debe sefalar
gue el centro comercial se constituye como un espacio en el cual se conjugan distintos
tipos de negocios, ademas es el espacio 0 punto de encuentro donde las personas
pueden realizar actividades distintas al consumo de bienes o servicios, como paseat,

distraerse, jugar e incluso establecer nuevas relaciones sociales con otros visitantes.
En relacién a los tipos de centros comerciales, una de las clasificaciones mas completas
gue se ha realizado al respecto corresponde a la planteada por la Asociacion Espafiola de

Centros Comerciales (2008), tal como puede observarse en la Tabla 2.

Tabla 2. Clasificacion de los centros comerciales

Tipo Caracteristicas

Centros comerciales | Son aquellos cuya superficie destinada a locales comerciales

regionales excede mas de 40000m”>.

Centros comerciales | Son aquellos cuya superficie destinada a locales comerciales

grandes comprende entre 15001 y 40000m?>.

Centros comerciales | Se caracterizan por tener una superficie destinada a locales

pequefios comerciales comprendida entre los 40001 hasta los 15000 m®.

Galerias comerciales | Son aquellos cuya superficie destinada a locales comerciales

urbanas comprende hasta 4000 m?.

Centros comerciales | Poseen una galeria comercial que incluye alrededor de
fundamentados en un | cuarenta establecimientos junto con el hipermercado, que se

hipermercado constituye como un establecimiento ancla.
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Parques de Aquellos que cuentan con un espacio urbanizado coman donde
actividades se llevan a cabo actividades minoristas y que se componen de

comerciales grandes y medianas superficies.

Centros teméticos Aquellos que se encuentran constituidos por establecimientos
agrupados en un mismo tema o actividad, tal como los parques

de diversién o los locales de fabricantes.

Mercados Municipales | Son aquellos que se encuentran dedicados a actividades de
alimentacion y que se ubican en entornos urbanos que
permiten satisfacer las necesidades de compra frecuente de su

mercado objetivo.

Fuente:(Cerda, 2002, pag. 44)

De esta manera como se puede observar en la Tabla 2, los centros comerciales se
clasifican en base a dos criterios fundamentales que son: el tamafio de la superficie que
destinan a locales comerciales, y el tipo de actividad que desarrollan, ya que estos
aspectos condicionan la distribucién de su espacio interno, asi como las estrategias que
desarrollan con sus diferentes stakeholders para asi alcanzar el éxito en el sector de

mercado al cual pertenecen.

2.3 Los centros comerciales en Cuenca

Los centros comerciales se constituyen como una de las nuevas tendencias
arquitecténicas y productivas que han ido adquiriendo un alto nivel de relevancia en el
Ecuador. De acuerdo a cifras presentadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, durante el 2010 se registraron entre nuevos y ya existentes un total de 101.937
establecimientos comerciales ubicados en distintas ciudades del pais como Quito,

Guayaquil y Cuenca.

En el caso de Cuenca se debe sefialar que en 1984, el Centro Comercial “El Vergel”
cobro forma ubicdndose en el sector del Ejido con un total de 25 locales. En 1992, el mall
“Plaza Las Américas” se instal6 en la zona de las avenidas Las Américas y El Tejar. En el
mismo afio “Coral Hipermercado” se ubic6 en la avenida De las Américas, en el sector de
El Salado, mientras que en el 2002 se levanto el centro comercial Millenium Plaza, en el
sector del Ejido.(Diario El Mercurio, 2014)
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En junio de 2004 se inauguré a “Mall del Rio” como un proyecto ambicioso del Grupo
Empresarial Ortiz, potenciando el sector comercial en la ciudad, que seis afios después
daria lugar a la construccion del centro comercial Monay Shopping. Asi mismo en 2014 se
inauguro el centro Comercial Racar Plaza, con el objetivo de dinamizar la economia de las

familias que habitan el sector noroeste de la ciudad de Cuenca.

Cabe sefialar que algunas de las caracteristicas que definen a estos centros comerciales,
también denominados malls, corresponden a la diversidad de locales con productos y
servicios que ofertan a sus visitantes y clientes, ya que es comun encontrar en su interior
almacenes que comercializan toda clase de productos y servicios, como patios de comida,

sucursales bancarias, lugares de entrenamiento para nifios, salas de cine, entre otros.

Por su parte, Sarlo (2006, pag. 3) manifiesta que en muchos paises, el término centro
comercial y mall es utilizado como un sin6bnimo; sin embargo en otros paises como los de

Europa, ambos términos se usan de manera mas especifica.

En el caso del centro comercial, este término se utiliza para denominar a un espacio
comercial grande donde convergen toda una serie de locales, que ofrecen distintos tipos
de productos y servicios; mientras que por mall se comprenden a aquellos espacios mas
pequeiios, es decir, una especie de mini centros comerciales, que poseen una limitada

cantidad de locales, y que por tanto no tiene una alta capacidad de oferta.

Sin embargo en el caso del Ecuador y, especificamente en Cuenca, estos términos son
utilizados de manera similar, razén por la cual en este estudio, se hara referencia a
“centros comerciales” para referirse a las unidades seleccionadas para la investigacion:
Mall del Rio, Milenium Plaza y Monay Shopping, considerados como de categoria mall por

su tamafio y oferta comercial.

2.4 Descripcion de los factores de éxito en los centros comerciales

Los centros comerciales, también conocidos como malls, en la actualidad se han
convertido en lugares estratégicos que no solo contribuyen con la economia de las
ciudades en que se encuentran ubicados, ya que ademas han generado todo una serie de
servicios y beneficios a las personas que acuden a ellos, pues se constituyen como

puntos de encuentro para el desarrollo de distintas actividades sociales y de diversion. Sin

17



embargo es importante considerar que su éxito se constituye a partir de distintos factores
entre los cuales se pueden referir el tenant mix, elemento que juega un papel clave a la
hora de tomar decisiones dentro de este tipo de organizaciones comerciales, tal como se

expondra a continuacion.

2.4.1 Tenant mix: perfil del publico objetivo

De acuerdo a lo referido por Reinoso y Recalde (2006), el tenant mix se constituye como
la mezcla de arrendatarios o la combinacion de establecimientos comerciales, a través de
los cuales un centro comercial genera una diversidad equilibrada de tiendas que
despiertan el interés de un publico objetivo, potencializando el nimero de ventas y el

ingreso de recursos econdémicos para dicho sector empresarial.

Sin embargo es importante sefialar que la mezcla de estas tiendas no debe realizarse de
manera casual, sino que por el contrario debe escogerse un criterio de planificacién que
permita que el consumidor al acudir al centro comercial, obtenga una experiencia
agradable y confortante que lo incite a volver una y otra vez, a causa de distintos

intereses que no solo se remitan a la adquisicién de bienes de consumo.(Cronista, 2010)

Por su parte, Regalado et al.(2009, pag. 148) manifiestan que el tenant mix desempefa

un papel clave en el éxito o fracaso de un centro comercial ya que:

Se relaciona con el balance perfecto de productos y servicios que el centro comercial
considera adecuado para el segmento meta al cual va dirigido y el que coloca a
disposicion de su publico objetivo a través de la asignacion de los diferentes tipos de
tienda, espacios de entretenimiento, numero de tiendas ancla, entre otros. Asi mismo, el
objetivo de la administracion del centro comercial es proveer el mix del negocio que el
consumidor espera y que a su vez sea rentable.
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MALL DEL RIO

DISTRIBUCION LOCALES
PLANTA ALTA

Locales comerciales
- Ancla 1: Hipermercado

Ancla 2: Entretenimiento infantil - zona de juegos
- Ancla 3: Entretenimiento familiar - Cines

- Ancla 4: Entretenimiento juvenil y familiar - sala de bolos

- Ancla 5: Locales y patio de comidas

- Centro de Convenciones y eventos

Figura 2. Tenant Mix de Centro Comercial Mall del Rio
Fuente: Mall del Rio — Departamento de Proyectos y Operaciones

De esta manera y de acuerdo a lo referido por los autores, el tenant mix es un elemento
gue se encuentra directamente ligado con un publico objetivo, razén por la cual es
fundamental tomar en cuenta sus particularidades, comportamiento, estilo de vida e
intereses, y es de estos elementos que dependera la ubicacion de las tiendas, asi como
sus roles y situacion, que pueden generar mayor aceptacion por parte de sus usuarios,
ademds de incrementar sus ventas y su nivel de sustentabilidad en el mercado.
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2.4.1.1 Disponibilidad de tiendas ancla, su rol y situacion

Una vez que un centro comercial o mall ha decidido aplicar un tenant mix, una de las
primeras acciones que debe llevar a cabo corresponde a la eleccion de uno o varios
locales denominados tiendas ancla o gancho, que se constituyen como aquellos negocios
gue atraen a los clientes de manera inmediata por el tamafio que poseen y por los

servicios que ofertan.

Reinoso y Recalde (2006, pag. 52) sefialan que de acuerdo a la Asociacion Internacional
de Centros Comerciales, esta clase de tiendas se clasifican en “supermercados, tienda de
departamentos, almacén de objetos para el hogar, farmacias, cines, restaurantes y
tiendas a descuentos”, razon por la cual deben ser tomados en consideracion a la hora de

aplicar un tenant mix de acuerdo a un publico objetivo seleccionado.

Sin embargo y desde la perspectiva de los autores, en el caso del Ecuador existen tres
clases de tiendas anclas que resultan interesantes para los consumidores:

establecimientos comerciales, establecimientos de ocio y patio de comidas.

En el caso del primer tipo de tiendas o establecimientos comerciales, se debe sefalar que
se dividen en cuatro sub-categorias: a) supermercados, b) tiendas departamentales, c)
farmacias y d) papelerias. Ademéas que el rol o funciéon de esta clase de tiendas es
satisfacer necesidades de alimentacion, salud, vestido y educacion que los consumidores
requieren que se cumpla de manera satisfactoria y de acuerdo al presupuesto que

poseen. (Reinoso & Recalde, 2006, pag. 56).

En lo que respecta a los establecimientos de ocio, considerados como la segunda clase
de tiendas, estos ofrecen distintas actividades a través de las cuales brindan a sus
usuarios diferentes tipos de diversién y esparcimiento a través de salas de cine, playzone,

bingos, entre otras. (Reinoso & Recalde, 2006, pag. 56)

Finalmente, la tercera clase hace relacion al patio de comidas, se debe puntualizar que
este espacio tiene como objetivo ofrecer a los consumidores distintas opciones para
satisfacer su necesidad de alimentacion de manera inmediata a cualquier hora del dia y

en base al presupuesto que cada persona posee de acuerdo a su economia.
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Al respecto de la ubicacion de esta clase de tiendas, Reinoso y Recalde (2006, pag. 59)
manifiestan que deben ser situadas de tal manera que los usuarios tengan que circular
por el resto del centro comercial, permitiéndoles observar el resto de tiendas y sus ofertas,
generando nuevos intereses y deseos de adquirir productos o servicios, a fin de fortalecer

el nivel de consumo y de demanda en cada uno de estos negocios.

2.4.2 Factores de demanda: capacidad adquisitiva, preferencias del consumidor

Otro de los elementos claves en el éxito de la gestion desempefiada por los centros
comerciales corresponde a la demanda que satisface y que esta relacionada directamente
con la capacidad adquisitiva y las preferencias que el consumidor posee, y que lo motivan

a consumir distintas clases de productos o servicios.

Al respecto de ello, Regalado et al.(2009, pag. 136) manifiestan que las preferencias y
caracteristicas del consumidor direccionan el nivel de demanda de los distintos locales
comerciales. Sin embargo, el consumo de un producto o servicio que las personas llevan
a cabo se encuentra condicionado a su capacidad de adquisicion, que depende de la
cantidad de ingresos econémicos que percibe mensualmente, asi como el acceso a
distintos tipos de créditos, ya sea mediante tarjetas o préstamos realizados a entidades

bancarias.

Los cambios mas reconocidos en la actualidad en los estilos de vida de los
consumidores, estan relacionados con cambios en los roles de compra del hombre y la
mujer; la equiparacién de intereses en torno al cuidado y preservacién de la salud y la
condicion fisica; mayor permanencia y tiempo dedicado al trabajo; mayor conocimiento de
si mismo; y mayores presiones de tiempo. (...) Como consecuencia de estos cambios y
de la cada vez mayor dificultad para comprender los comportamientos de los
consumidores, (...) se pone el acento en realizar investigaciones que incorporen
sentimientos, opiniones e intereses de los consumidores, asi como comportamientos
concretos de compra, que traten de aportar un retrato lo mas realista posible del
consumidor. (Usin, 2013, pag. 203)

Por su parte, Usin (2013, p4g. 203) afiade ademas que la demanda del consumidor que
acude a un centro comercial también dependera de la satisfaccion que logre obtener
respecto a la adquisicion de un producto o servicio. Por otro lado, el tipo de experiencia
generada con dicha accion, pues en muchas ocasiones las personas se sienten frustradas
al acudir a una tienda y no obtener lo que tanto anhelaban conseguir, de acuerdo a sus

intereses desarrollados a partir del estilo de vida que llevan.
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2.4.3 Modelo de Administracion centralizada de un Centro Comercial

Otro de los elementos claves en el éxito de un centro comercial corresponde al tipo de
administracién empleada, que por lo general se remite al modelo centralizado, bajo el cual
“la decisién sobre el giro del negocio, establecimiento de rubros, niumero de tiendas,
eventos, es Unica del propietario. De esta forma el tenant mix lo define la administracion
centralizada sobre la base de lo que el publico solicita, no los duefios de los

locales.”(Regalado & autores, 2009, pég. 88)

Es importante sefialar que este modelo de administracion resulta efectivo para este tipo
de negocios como los centros comerciales, puesto que resulta sumamente complejo
negociar y llegar a acuerdos por parte de la gerencia con cada uno de los administradores
o duefios de los locales, situacién que puede generar conflictos y en muchos de los casos

desviar las politicas establecidas en cuanto a la razon de ser de esta clase de empresas.

Ademas como lo sefiala Regalado et al. (2009, pag. 154), la aplicaciébn de una
administracién centralizada facilita tener el control sobre varios aspectos del centro
comercial, sobre todo en lo relacionado a decisiones sobre “la hora de apertura y cierre de
tiendas, circulacion y estacionamientos; marketing de campafas y promociones unicas;
variedad de oferta ideal para la zona de influencia, el tenant mix, y resoluciones

financieras como inversiones en expansion o renovacion del centro comercial.”

De esta manera, la aplicacion de un modelo de administracién centralizada permite que
los centros comerciales puedan establecer politicas comunes para gestionar sus
espacios, estableciendo el valor de las rentas mas oportunas para cada local,
especificando gastos comunes y fondos para ejecutar distintas promociones, que a la

larga benefician a los consumidores y a los ingresos de esta clase de negocios locales.

2.4.4 Disefo e infraestructura, elementos a considerar

El disefio e infraestructura desarrollada por un centro comercial es uno de los elementos
claves que influye de manera directa en la percepcion de los consumidores, asi como en
la distribucién del espacio, la aplicacién de un adecuado tenant mix, y por supuesto el

mayor transito de visitantes que acuden a este espacio con distintos fines.

Por ello y como lo refiere Regalado et al.(2009, pags. 157 - 158) mencionan que:
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Un disefio e infraestructura que ofrezca una imagen de modernidad y elegancia al centro
comercial genera una mejor predisposicion del publico para comprar (Medio Empresarial,
2000). De esta manera, la importancia de un disefio e infraestructura moderna permite
aprovechar las debilidades que hay en los formatos tradicionales, y capitalizar los riesgos
que hay en la calle: seguridad y garantia, orden, limpieza y salubridad, facil acceso,
transito fluido, oferta organizada y tecnologia.

Por consiguiente es importante que el disefio del centro comercial refleje la imagen y

personalidad que desea mostrar a sus usuarios a través de la arquitectura seleccionada

tanto a nivel interno y externo para lo cual es importante tomar en consideracion los

siguientes elementos que se muestran en la Tabla 3.

Tabla 3.Elementos que se deben considerar en el disefio de un centro comercial

Disefio Exterior

Disefio interior

Requisitos de arrendamiento
Se debe establecer politicas al momento
de arrendar espacios tales como normas
vinculadas a la imagen de los locales,
formato de vitrinas, colores, etc., con el fin
de generar un disefio unificado.

Utilizacién y asignacion del espacio

El disefio debe contemplar las &reas
asignadas para el arrendamiento (ventas),
las oficinas administrativas y areas
comunes orientadas a la comodidad del
publico.

Cdédigos y normas de construccion

Se debe conocer las normas de
construccion que establecen las ciudades
y distritos como codigos contra incendios,
normas de seguridad, que protejan al
publico consumidor.

Flujo del trafico de clientes

El disefio debe considerar los patrones de
distribucion que permitan controlar el flujo
y movimiento del publico en el centro
comercial.

Colores y materiales

En el disefio del centro comercial se
deben considerar los colores exteriores y
los materiales que se van a emplear en la
tienda, acordes con el esquema
arquitectdnico que se quiera desarrollar.

Decoracion interior y ambientacién
Dentro del centro comercial, se debe tener
un aspecto visual agradable y cémodo
para el puablico, acorde siempre con el
concepto arquitecténico del local.

Avisos

Estos instrumentos ayudan a crear y
transmitir la personalidad del centro
comercial, resultan un nexo muy
importante entre el centro comercial y su
publicidad.

Acceso, entrada y distribucion
Se debe considerar los accesos hacia el
centro comercial para animar la visita del
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publico, tanto para peatones como
vehiculos particulares. Al mismo tiempo, el
disefio debe incluir la distribucion de las
tiendas locatarias en cada punto
estratégico.

Proteccién contra robos

Se debe considerar un area panoramica
que permita vigilar el fluyo vy
comportamiento de actos sospechosos y
el acceso o salida de productos no
autorizados.

Niveles del centro comercial

La construccion del centro comercial debe
tener en cuenta que al pablico no le gusta
pasear por muchos pisos, por lo tanto, la
tendencia es que los negocios crezcan
con espacios de dos pisos e incluso tres.

Fuente: (Regalado & autores, 2009, pags. 159 - 160)

De esta manera y a través del uso adecuado de cada uno de los elementos mencionados
se puede lograr un disefio llamativo y novedoso para las personas que acuden al centro
comercial, ademas que se puede aprovechar de forma satisfactoria los distintos espacios
gue lo integran, generando una mayor movilidad y la visibilidad de los locales comerciales

gue se encuentran ubicados en su interior.

2.4.5 Ubicacion y vias de acceso

Es importante sefialar que otro de los elementos que desempefia un papel fundamental
en el éxito o fracaso de un centro comercial corresponde a su ubicacion, ya que este
puede condicionar la visita continua de los usuarios; sin embargo como lo sefialan
Regalado et al. (2009):

Uno de los sub-factores determinantes para elegir la ubicacién de un centro comercial es
el radio de influencia que se define como la distancia maxima que los consumidores se
desplazaran para acceder al centro comercial y se mide en kildmetros o minutos de
recorrido. En ese sentido, el radio de influencia establece la competencia por un area
geogréfica de la ciudad. Dentro de este contexto, los entendidos opinan que se necesita
una zona de influencia promedio de 15 kilémetros, pero se debe ver la accesibilidad de la
ruta, puede tener acceso pero con un trafico que demora dos horas en llegar... (Zavala,
2008). Los centros comerciales compiten por zonas geogréficas o areas de influencia, si
esta fuera de esta area no es mi competencia.

Ademas es importante considerar que aparte de la ubicacion que posee el centro

comercial o mall resulta fundamental las vias de acceso que condicionan y facilitan el
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acceso de los consumidores, ya que en algunos casos, estos lugares pueden estar
ubicados a grandes distancias de las zonas residenciales; sin embargo y debido a la
cantidad de lineas de buses y carreteras que existen a su alrededor, las personas pueden

sentirse motivadas para visitarlos de manera permanente.

Otro aspecto clave en la accesibilidad de un centro comercial lo constituyen los medios de
transporte a los cuales las personas pueden acceder para trasladarse al centro comercial,
ya que como lo manifiestan Regalado et al.(2009, pags. 146 - 147), los usuarios que
poseen vehiculo propio requieren de la disposicion de estacionamientos amplios y

seguros para efectuar sus compras con total despreocupacion.

Sin embargo en el caso de que se utilice transporte publico, es importante que el
consumidor tenga acceso a distintas lineas que le permitan llegar y volver del centro

comercial de manera rapida y comoda.

Asi mismo es fundamental que el centro comercial ponga a disposicion del visitante
accesos peatonales seguros, comodos y en buen estado, para lo cual se debe cuidar
aspectos como las veredas, accesos para personas con discapacidades, fortaleciendo

una correcta sefialética, iluminacion, paradas de autobus y puentes peatonales.

2.5 Los procesos de sustentabilidad en los centros comerciales

Los centros comerciales se constituyen como una parte fundamental de la economia de
cada pais, razén por la cual distintos grupos financieros o comerciales deciden invertir en
la construccion de esta clase de empresas, que ademas de generar un mayor consumo

entre sus usuarios, también generar varias fuentes de ingreso.

Sin embargo, un aspecto clave que estas entidades comerciales debe tomar en
consideracién para lograr mantenerse en la mente de su publico meta, dentro de un
sector especifico de mercado, corresponde a las distintas practicas de sustentabilidad que
lleva a cabo, ya que a través de las mismas es posible fortalecer su gestion

administrativa.

Al respecto de ello, Fuente (2013, pag. 1) manifiesta que para garantizar que los centros

comerciales puedan volverse sustentables y enfrentar a la competencia, es importante
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desarrollar distintas estrategias en varios de los aspectos que son parte de sus

actividades comerciales, y entre las cuales se pueden mencionar a las siguientes:

e Tomar en cuenta un disefio en donde se tomen en cuenta y protejan aspectos
ambientales como el uso de energia renovable, asi como del agua, y de materiales
reciclados que pueden ser utilizados de distintas maneras.

e Verificar el impacto realizado en la zona donde se ha construido el centro
comercial, a fin de generar programas de Responsabilidad Social que permitan
retribuir los cambios generados en el sector y en la comunidad que reside en dicha
zona.

o Contratar mano de obra local y de proveedores de materiales y servicios locales,
para fortalecer la economia de las familias de dichas comunidades, generando un
impacto positivo en torno a la gestion del centro comercial.

e Guiarse en base a las estrategias operativas planeadas durante el disefio y medir
el desempefio del centro comercial, comparandolo con parametros o indices para

analizar si los consumos obedecen a lo planeado.

Ademas a estas estrategias de sustentabilidad, practicas como las desarrolladas por los
centros comerciales colombianos, por ejemplo, han permitido comprender que otros
aspectos claves para garantizar la permanencia y el éxito de los malls estdn asociadas a
otros campos como la Responsabilidad Social, el Cuidado del Medio Ambiente, la
Inclusién de Franquicias y Nuevas Marcas, Facilidad de acceso para los usuarios, asi
como distintas Camparfias de Difusién dirigidas a los stakeholders, a fin de comunicar los

servicios que ofertan esta clase de entidades comerciales. (Diario El Tiempo, 2015)

De esta manera se puede concluir que resulta sumamente importante, la inclusion de la
sustentabilidad dentro de la gestion desarrollada por los centros comerciales, ya que a
través de la aplicacién de distintas estrategias, es posible fortalecer el trabajo desarrollado
internamente por la organizacion, y reflejarlo de manera positiva hacia el resto de publicos
con los cuales se relaciona de manera permanente como los clientes y consumidores de

los productos y servicios que oferta.
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2.6 Los procesos de sustentabilidad en los centros comerciales investigados en
Cuenca

En lo que respecta a los procesos de sustentabilidad desarrollados por los centros
comerciales en Cuenca y escogidos para el estudio, se debe sefialar que tanto en Monay
Shopping como en Mall del Rio, no cuenta con politicas de sustentabilidad en la gestion

realizada, hasta el momento.

Por su parte, el gerente de Millenium Plaza manifiesta que en la entidad comercial se han
desarrollado distintas politicas de sustentabilidad, sobre todo por la preocupacion que
existe respecto a la imagen proyectada hacia los usuarios del centro comercial. Ademas,
sigue mencionando su interés de perdurar en el tiempo, haciendo frente a la competencia,
para lo cual el trabajo en equipo dentro de todas las areas es fundamental para obtener

mejores resultados.

Sin embargo para comprender la manera en que estos tres centros comerciales o malls -
Millenium Plaza, Mall del Rio y Monay Shopping - funcionan en la actualidad y las
limitaciones que enfrentan en torno a sus procesos de sustentabilidad, el siguiente
capitulo presentard la descripcion y analisis de la informacién obtenida a través de
entrevistas y encuestas que fueron aplicadas a los gerentes generales y representantes

de los Departamentos de Comunicacién y Marketing de cada entidad comercial.
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Capitulo Il - Metodologia y Anédlisis de Investigacion de Campo

3.1 Metodologia de la investigacion y perfil de la poblacion

La presente investigacion se encuentra desarrollada bajo un enfoque cualitativo y
cuantitativo y permitio recolectar informacion estadistica y descriptiva para comprender las
practicas de comunicacion en los procesos de sustentabilidad en los centros comerciales
investigados de la ciudad de Cuenca, y que corresponden a tres en particular: Mall del

Rio, Millenium Plaza y Monay Shopping.

Ademas se debe referir que en este estudio se utilizé dos tipos de investigacion:
descriptiva y de campo. Al respecto de la investigacion descriptiva, Garcés (2000, pag.
75) manifiesta que se la utiliza para narrar, explicar e interpretar detalladamente lo que
esta ocurriendo en un momento determinado. Por esta razén, en este caso se utilizé esta
clase de investigacion para comprender en profundidad las practicas comunicacionales
desarrolladas en los tres centros comerciales respecto a los procesos de sustentabilidad

aplicados en su administracion.

Por otra parte, Garcés (2000, pag. 72) manifiesta que la investigacion de campo es
aquella que se aplica en el lugar donde se generan los mismos hechos, permitiendo
comprender los factores que generan una probleméatica en particular. Es asi que este tipo
de investigacion se aplico a la hora de recolectar informacién en los tres centros
comerciales destinados para el presente estudio, a través de las técnicas de recopilacion

de datos.

En relacion a la poblaciéon seleccionada para el estudio se tom6é como referencia a tres
centros comerciales situados en la ciudad de Cuenca: Mall del Rio, Millenium Plaza y
Monay Shopping, los cuales fueron escogidos en base a la importancia de estos lugares
en el desarrollo social y econémico de la ciudad, asi como por el tiempo de permanencia

en este sector de mercado.

3.2 Criterio y Perfil de los profesionales investigados
Respecto a las personas seleccionadas para la investigacion se debe referir que
corresponden a profesionales con estudios en tercer y cuarto nivel en areas como la

Comunicacion, la Arquitectura y la Administracion, quienes con su experiencia lograda
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dentro de sus cargos, conocen en profundidad la realidad que se vive en cada uno de los

centros comerciales seleccionados.

Ademés cabe referir que estos profesionales escogidos forman parte de los
departamentos de Comunicacion, Sustentabilidad y Gerencia, que resultan claves a la
hora de elaborar acciones para fomentar la sustentabilidad de los centros comerciales

dentro del sector del mercado en el cual se encuentran ubicados.

3.3 Criterios de selecciéon de los centros comerciales de la ciudad de Cuenca,
tamafo (espacio fisico) y oferta comercial

Los tres centros comerciales seleccionados Mall del Rio, Millenium Plaza y Monay
Shopping se encuentran ubicados en la ciudad de Cuenca, y se clasifican en centro
comercial regional, pequefio y grande respectivamente, debido a su tamafio y la oferta
comercial desarrollada, segun la tipologia de Cerda (2002. p. 42) tal como puede

apreciarse en la Tabla 4, y por ser considerados como categoria mall entre sus clientes.

Tabla 4. Caracteristicas de los Centros Comerciales de la ciudad de Cuenca

Nombre Caracteristicas
Tipo Tamano Oferta Comercial
Mall del Rio Centro comercial | 60000m* | Mix de 180 marcas en productos
regional y servicios con énfasis en la

magnitud fisica del centro
comercial y valores agregados
como seguridad y parqueo.

Millenium Plaza Centro comercial 6000m* | Mix de 47 marcas en productos y
pequefio servicios con  énfasis en
entretenimiento y calidad en el
servicio al cliente.

Monay Shopping | Centro comercial | 30000m® | Mix de 50 marcas en productos y
grande servicios con énfasis en la
diversidad comercial.

Elaborado por: la investigadora con base a la tipologia (Cerda, 2002)

3.4 Perfil de las empresas encuestadas
Para comprender el perfil de cada una de las empresas encuestadas se procedi6 a aplicar

una entrevista a los Gerentes Generales de los centros comerciales investigados,
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informacion que permitid determinar algunas caracteristicas importantes respecto a su

estructura y publico meta, tal como se detalla en la Tabla 5.

Tabla 5. Perfil de las empresas encuestadas

Centro
omercial

Caracteristicas

Mall del Rio

Millenium Plaza

Monay Shopping

Publico
Objetivo

Pudblico variado que se
podria segmentarlo a
nivel sociocultural o
socioeconémico de
acuerdo a los dias que
visita el centro
comercial, siendo
considerado en general
como multitarget.

Puablico aspiracional
que viste y luce bien,
gente bonita, sobre todo
de clase media y media
alta.

Pdblico multitarget por

la zona de
emplazamiento del
centro comercial.

Ademas es visitado por
un buen porcentaje de
clientes extranjeros que
realiza sus compras.

Demandas del
publico
objetivo

Mix de locales vy
servicios.
Parqueo y seguridad.

Ambiente bonito, de
buena gente y
productos  de alta
calidad, asi como

limpieza y seguridad,
ademas el servicio tiene
gue ser excelente.

Un espacio pequefio
donde adquirir todos los
productos, como el
caso del hipermercado.

La distribucion de los
locales obedece a un
mix que hace que el

Los locales se
encuentran distribuidos
segun el criterio de mix,

La distribucion de los
locales en forma de mix
permite que el publico

administraciéon

una experiencia guiada
de otros centros
comerciales del pais.

Respecto a su forma de
administracion, el
centro comercial
concesiona cada uno
de los locales por el

publico visite el centro | a fin de que la gente | visite el centro
Distribucion de | comercial, con una |venga y encuentre | comercial con mucha
locales circulacion obligada por | cosas atractivas. facilidad.

todos los locales | La distribucion de los | Respecto a la ubicacion

comerciales, ya que las | locales es el resultado | de los locales se

tiendas anclas se | de una planificacion de | planteé de tal forma que

encuentran separadas | 6 afios para determinar | el publico pueda

para crear corredores | lo que al cuencano le | conocer todos los

de circulacién uniforme. | gusta, razén por la cual | servicios y productos

Para  distribuir  los | se tomd en cuenta que | que se ofrecen, para lo

locales se consideré las | vende cada local, y que | cual las tiendas anclas

experiencias de otros | personas acuden al | estdn separadas para

centros comerciales. mismo. generar una mayor

circulacion.

El modelo de | EI grupo Graiman es | Es una administracion
administracion nacio sin | duefio  del Centro | muy diferente a

experiencia, razén por | Comercial, quien | cualquier centro

Modelo de la cual se partio6 con | designa a un gerente | comercial, pues esta se

responsable de su
administracion 'y el
control de los locales
gue se concesionan,

quienes aceptan el
reglamento interno
impuesto por la
Gerencia.

ha ido gestando con la
experiencia  adquirida
con el paso de los afios.

En lo que respecta a su

manera de
funcionamiento, el
centro comercial
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lapso de 5 afios, que al
culminarlos pueden ser
renovados.

Por su parte, los locales
aceptan cumplir las
condiciones impuestas
por el Mall en relacion
al disefio, fachada,
distribuciéon y horarios.
Los locales tienen
poder de decision en
cuanto a los precios de
venta al publico y la

Este modelo de
administracion es
efectivo, pues es mucho
mejor tener una sola
cabeza en la gerencia y
que los locales acaten
las reglas establecidas.

concesiona cada uno
de sus locales a
diferentes empresas o
tiendas, a las cuales
entrega un reglamento
interno  que  deben
respetar, para
garantizar la identidad
de toda el centro
comercial.

Es una administracion
centralizada.

contratacion de
personal.
Locales que Existen alrededor de | En total 47 locales, | Se cuenta con 50
posee 180 locales, divididos | incluidas a las islas, que | locales comerciales, en
en un mix que abarca | se dedican a la venta | categorias similares a
un hipermercado, patio | de comida, | su partner Mall del Rio,
de comidas, moda, | entretenimiento y cine, | pero en menor
servicios bancarios, | ademas de servicios | cantidad, ya que la idea
servicios  telefénicos, | como tiendas de | es tener en un centro
Opticas, y locales | operadoras telefonicas. | comercial mas pequefio
destinados a salud y todos los productos y
belleza. servicios.
Disefio de El disefio fue escogido | El criterio utilizado fue | El disefio fue pensando
infraestructura | por un  profesional | de innovacion, ademas | en brindar una
ecuatoriano con | que se selecciondé un | adecuada movilidad y

experiencia en centros

comerciales, y
actualmente para
cualquier cambio o

ampliaciébn se cuenta
con la asesoria de un

arquitecto argentino
especializado en
construcciones de
malls.

disefio llamativo que
permitiera atraer a los
clientes de la ciudad de
Cuenca. Respecto a su
infraestructura se debe
sefialar que la zona en
la que se ubica
Milenium Plaza, es una

zona comercial que
beneficia a los
concesionarios, sin

embargo es una zona
muy cara, por ello los
precios son altos.

circulacion de las
personas que visitan
Monay Shopping, que
tenga un disefio
moderno pero sobre
todo funcional

Factores de
éxito

El principal factor de
éxito es que Mall del
Rio es el Unico centro
comercial de gran
tamafio, ademas que
posee un mix completo
de locales y de
servicios con marcas
nacionales e
importantes franquicias
internacionales.

El posicionamiento
alcanzado en el sector
de mercado al cual
pertenece.

Ser un centro comercial
especializado para la
zona donde se
encuentra emplazado.

Elaborado por: la investigadora
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3.5 Instrumentos de investigacion: cuestionario estructurado y preguntas abiertas y
cerradas, y entrevistas a la alta direccion con guia de preguntas.

Para obtener informacién que permita conocer la realidad y comprender los procesos de
sustentabilidad desarrollados en los centros comerciales estudiados se aplicé una
entrevista a cada uno de sus gerentes generales, asi como una encuesta a los

profesionales a cargo de los Departamentos de Comunicacién y Sustentabilidad.

Respecto a la técnica de la encuesta, Garcés (2000, pag. 122) sefiala que ésta permite
recoger informacion a partir de una serie de preguntas establecidas de manera escrita, la
cual se aplica a una o varias personas investigadas. De esta manera en esta investigacion
se aplicé una encuesta a los responsables de los departamentos de Comunicacion y
Sustentabilidad de los tres centros comerciales, a fin de obtener informacion respecto a la
estructura y caracteristicas de estas entidades, asi como las acciones que se desarrollan
internamente para fortalecer su sustentabilidad dentro del sector del mercado al cual

pertenecen.

3.6 Anélisis de las preguntas de investigacion

3.6.1 Resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los profesionales de

Comunicacién de los Centros Comerciales de la ciudad de Cuenca

Comunicacion en la empresa

En la Figura 2, dos encuestados sefialan que la comunicacién desarrollada en los centros
comerciales es estratégica y alineada a los objetivos de la empresa, mientras que uno
manifiesta que es esporadica y ocurre sin una planificacion previa. Eso determina que en
los tres centros comerciales existe preocupacion e interés por fortalecer este aspecto de
manera adecuada; debido a que el Departamento de Comunicacion es responsable de
manejar la comunicacion interna y externa al mismo tiempo, y cuenta con dos integrantes

en el area.
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m Es esporadica y ocurre sin una
planificacion previa

m Es estratégicay alineada a los
objetivos de laempresa

= No es una prioridad de la empresa
en este momento

Cada area de la empresa hace su
propia comunicacion

Figura 3. Comunicacion en los Centros Comerciales
Elaborado por: la investigadora

Objetivos del Departamento de Comunicacién. Calificados en una escala del 1 al 4
siendo 1 para el més importante y el 4 el menos importante

Respecto a los objetivos principales del area de comunicacién en los Centros Comerciales
seleccionados para el estudio, en la Tabla 6 se observa que para dos de los encuestados,
dar a conocer la organizacion y sus productos/servicios mediante la utilizacién de los
medios de comunicacion es uno de los objetivos més importantes, y para uno de los
encuestados este objetivo es algo importante.

Por otra parte, dos de los encuestados manifiestan que defender la organizacion, sea en
sus précticas cotidianas, como en situaciones de crisis, demostrando a los publicos que la
organizacion siempre hace su mejor esfuerzo, es un objetivo importante, a diferencia de
un centro comercial donde este objetivo se considera como menos importante.

Respecto al objetivo de utilizar todos los medios de comunicacion para promocionar lo
maximo posible la organizacion, asi como sus productos/servicios, uno de los tres
encuestados sefala que es importante, otro cree que es algo importante, mientras que el
tercero sefiala que es menos importante.

Finalmente en cuanto al objetivo de procurar la mejor integracion de la empresa a su
entorno, obteniendo retroalimentacion de los publicos y, por ende, el equilibrio de las
expectativas y necesidades de la organizacion, asi como de sus publicos, uno de los
encuestados lo considera como mas importante, otro manifiesta que es algo importante,

mientras que el tercer encuestado lo valora como menos importante.
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De esta manera se puede sefalar que los tres encuestados consideran que los objetivos

de comunicacién son importantes de manera global para fortalecer la imagen de la

organizacion, al dar a conocer sus productos y servicios al publico meta, y defender a la

organizacion en su gestion administrativa como en situaciones de crisis, para lo cual

hacen uso de todos los medios de comunicacion que les sea posible.

Tabla 6. Objetivos principales del area de comunicaciéon de los centros comerciales.
Calificados en una escala del 1 al 4 siendo 1 para el mas importante y el 4 el menos
importante

Los objetivos principales del

area de comunicacion en su empresa guardan relacion con:

Opciones

1
Mas
importante

2
Importante

3
Algo
importante

4
Menos
importante

Total

Dar a conocer la organizacion
y sus productos/servicios
mediante la utilizacion de los
medios de comunicacion

F.

F.

F.

Defender la organizacion, sea
en sus practicas cotidianas,
como en situaciones de crisis,
demostrando a los publicos
gue la organizacion siempre
hace su mejor esfuerzo.

Utilizar todos los medios de
comunicacion para
promocionar lo maximo
posible la organizacion, asi
como sus productos/servicios.

Procurar la mejor integracion
de la empresa a su entorno,
obteniendo retroalimentacion
de los publicos y, por ende, el
equilibrio de las expectativas y
necesidades de la
organizacion, asi como de sus
publicos.

Elaborado por: la investigadora
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Reporte de actividades e informacion por parte del Departamento de Comunicacion
mandos superiores.

Respecto a la entrega de informacion sobre la gestion desarrollada por parte de los
responsables del &rea de comunicacion, dos encuestados manifiestan que su reporte es
al gerente o administrador del centro comercial, Apenas uno, reporta al presidente del
Directorio o quien ocupe el cargo mas alto en el Consejo Directivo, por ser la persona mas

importante en cuanto a la gestiéon de la organizacion.

De esta forma se puede resaltar que el gerente general o administrador desempeiia un
papel clave dentro de la gestion desarrollada en los centros comerciales, razon por la cual
es quien recibe toda clase de informacién del Departamento de Comunicacion, a fin de
resolver cualquier inquietud o inconveniente que pudiera manifestarse en la gestion

desarrollada a nivel interno y externo en esta area.

Valoracién de las opiniones del comunicador en las decisiones estratégicas de la
organizacion. El numero 5 es la més apreciaday el niumero 1 la menos apreciada.

Respecto al valor que tienen las opiniones de las personas del Departamento de
Comunicacion en la formulacion de la planificacion estratégica global, dos de los
encuestados manifiestan que es algo apreciada, mientras que uno cree gque es menos
apreciada. Por otra parte, acerca de los procesos de sustentabilidad que incluyen
aspectos de comunicacion, los tres encuestados consideran que su opinion es valorada
en una la escala de 2, 3, y 4, equivalente a poco apreciada, algo apreciada y apreciada

respectivamente.

Sobre la valoracion que se genera de la opinion de las personas del Departamento de
Comunicacién con respecto a la definicion de estrategias de comunicacién, uno de los
entrevistados manifiesta que es algo apreciada, el segundo sefiala que es apreciada,
mientras que el ultimo refiere que su opinion es la mas apreciada.

En cuanto a los sistemas de calidad de la empresa, el valor que se le da a la opinion de
dos de los encuestados es poco apreciada y tan solo un encuestado considera que su

opinién es algo apreciada en este tema.

Sobre la opinion que el personal del Departamento de Comunicacion da en relacion a las

practicas del servicio al cliente, dos encuestados manifiestan que es algo apreciada, y tan
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solo uno indica que su opinion es apreciada. Finalmente, sobre temas relacionados con
los empleados, dos de los encuestados consideran que su opiniébn es menos apreciada y

uno refiere que es algo apreciada.

Gracias a lo manifestado por los encuestados se puede sefialar que la opinion de las
personas del Departamento de Comunicacion respecto a la toma de decisiones
estratégicas en la organizacién es apreciada, lo cual influye de manera positiva en la
gestion que éstos profesionales cumplen en los centros comerciales.

Sin embargo en aspectos como los procesos de sustentabilidad, los sistemas de calidad
de la empresa, practicas del servicio al cliente y temas relacionados con los empleados,
no se toma en consideracion su criterio, lo cual limita la proyeccion y estabilidad que
dichas entidades podrian llegar a desarrollar hacia el futuro, en el sector del mercado al

cual pertenecen.

Funciones del Departamento de Comunicacion

De acuerdo a las respuestas obtenidas a través de la encuesta se puede sefialar que los
tres encuestados coinciden en que las funciones del Departamento de Comunicacion
corresponden a la Comunicacién Corporativa Externa, Relaciones Publicas y Reputacion,
Marketing, Publicidad Comercial, Relaciones con el Consumidor, Relaciones con los
Medios de Comunicacién, Comunicacion en la web (online y redes sociales), Relaciones
con la Comunidad, Investigacion, Planificacion y/o Medicién, Responsabilidad

empresarial, Sustentabilidad y Eventos.

Dos de los encuestados manifiestan que otras funciones del Departamento de
Comunicacion corresponden a la Comunicacion interna junto a los trabajadores, las
Relaciones gubernamentales y Asuntos Publicos, los Patrocinios y Filantropia, asi como
Gestion de Crisis. Y tan solo un encuestado sostiene que una funcion también importante
dentro de este departamento lo constituyen las relaciones que el centro comercial lleva a
cabo con los Inversionistas.

Por lo expuesto, se debe sefialar que la mayoria de los encuestados son conscientes
acerca de las funciones que el Departamento de Comunicacién debe desempefar en un
Centro Comercial tanto a nivel interno como externo, sin embargo un punto que no se
debe descuidar corresponden a las relaciones que se pueden generar con futuros

inversionistas interesados en esta clase de entidades comerciales.
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Planificacion dentro del Departamento de Comunicacion

m Se procura destinar todo el tiempo posible a la optimizaciénde la
productividad de la empresay al incremento de sus utilidades

m Se permite que se atienday de respuesta a solicitudes de diferentes sectores
socialessin buscar beneficios para la organizacion

Se incorporan actividades que buscan solucionar problemas del entorno o de
grupos sociales vinculados a la empresa

Se incluye regularmente la gestion y evaluacion de estrategias enfocadas al
incremento de la productividad, el mejoramiento de la calidad de vida de
sectoresvinculados y/o el cuidado del ambiente, con base en la interaccion
con otras organizaciones

Figura 4. Planificacion dentro del Departamento de Comunicacion
Elaborado por: la investigadora
Respecto a la planificacion de las actividades que se realizan dentro del Departamento de
Comunicacion, los tres encuestados manifiestan que se procura destinar todo el tiempo
posible a la optimizaciéon de la productividad de la empresa y al incremento de sus
utilidades, es decir que en los centros comerciales se preocupan mas por fortalecer su
gestion comercial y aumentar sus ventas; sin embargo es importante sefialar que no se
debe descuidar otros aspectos como las actividades que buscan solucionar problemas del

entorno o grupos sociales vinculados con la empresa.

Aportes y sugerencias de otros departamentos a la planificacién de las acciones de
comunicacion

De acuerdo a los resultados obtenidos, los tres encuestados indican que en la
planificacion de las acciones de comunicacion ejecutadas por el departamento a su cargo,
se consideran y aplican las observaciones, aportes 0 sugerencias de otros
departamentos, grupos o sectores tales como los concesionarios o clientes internos, asi
como los clientes finales y el puablico en general.

Dos de encuestados manifiestan que las recomendaciones consideradas son de los
Accionistas, miembros del directorio o gerentes, y de los colaboradores de otros
departamentos que estan al mismo nivel jerdrquico, mientras que uno lo hace de los

medios de comunicacioén utilizados.
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Respecto al tipo de sugerencias consideradas y aplicadas en las acciones de
comunicacion, los 3 encuestados sefialan que reciben aportes estratégicos y de
planificacion en general, dos de ellos especifican que dichas sugerencias corresponden a
observaciones estratégicas de comunicacion, y un encuestado indica que recibe

propuestas en tematicas sociales y de sustentabilidad.

De esta manera se puede referir que la planificacion de las acciones de comunicacién en
los centros comerciales estudiados se realiza a partir de las sugerencias realizadas por
distintos departamentos o grupos, incluyendo a los Accionistas, y se toma en
consideracién las sugerencias realizadas tanto por el publico interno y externo de dichas
entidades. Sin embargo lo que es evidenciable y se constituye como una dificultad es que
dichas sugerencias o aportes no toman en consideracion las tematicas sociales y de

sustentabilidad, como aspectos importantes dentro de la organizacion.

Grupos prioritarios para el relacionamiento y comunicacién de la empresa,

sefialados en orden de prioridad, siendo 1 es el mas importante.

Tabla 7. Grupos prioritarios para el relacionamiento y comunicacion de los centros

comerciales

Centros Comerciales | Millenium Mall del Monay
Grupos prioritarios Plaza Rio Shopping
Consumidores y clientes finales 2 1 1
Concesionarios: propietarios o gerentes de los 3 > >
locales
Concesionarios: empleados de los locales 6 3
Colaboradores internos: empleados de su 3 4
empresa
Comunidad y entorno 7 5
Medios de comunicacion 3 6
Proveedores de productos y servicios 9 7
Accionistas y propietarios de la empresa 1 5 8
Gobierno y entidades publicas 4 9
Competencia 10 10

Elaborado por: la investigadora
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Como se puede observar en la tabla 7, en el caso del Centro Comercial Millenium Plaza,
el grupo prioritario mas importante para el relacionamiento y comunicacion de la empresa
corresponde a los Accionistas y propietarios de la entidad, mientras que el menos
importante tiene relacién con los concesionarios, propietarios o gerentes de los locales.
Por su parte tanto Mall del Rio como Monay Shopping coinciden en que tanto sus
consumidores y clientes finales se constituyen como el grupo prioritario mas importante
para el relacionamiento y comunicacion de la empresa, mientras que la competencia se

establece como el grupo menos importante.

En base a las respuestas seleccionadas por los encuestados se debe referir que el mayor
grupo de interés de los dos centros comerciales corresponde a los consumidores y
clientes finales, debido a que son quienes generan productividad en estas entidades
comerciales; sin embargo el otro centro comercial se preocupa mas por los accionistas y
propietarios de la entidad, pues son quienes establecen normativas respecto a los locales

concesionados.

Ademas segun los datos obtenidos los grupos menos importantes corresponden a la
competencia, debido en parte a que su nivel de productividad no depende de las acciones
gue el resto de centros comerciales realiza, sin embargo un aspecto preocupante es que
en el caso de Millenium Plaza, el grupo menos importante lo constituyen los
concesionarios, es decir, los propietarios o gerentes de los locales, sin comprender que
sin su presencia en el centro comercial, la gestion comercial desarrollada no seria posible

de ninguna manera.

Instrumentos de medicién que se utiliza para evaluar los resultados de las acciones
de comunicacion dentro del Centro Comercial

Como puede observarse en la tabla 8, los tres centros comerciales utilizan el incremento
de clientes como el instrumento de medicion més importante para evaluar los resultados
de las acciones de comunicacion realizadas en la entidad, mientras que el instrumento
menos importante para realizar esta accion en Mall del Rio y Monay Shopping lo

constituyen las felicitaciones de la gerencia o el Directorio.

De esta manera se establece que la herramienta mas importante a la hora de evaluar los

resultados de la acciones de comunicacion corresponde a la cantidad de clientes que
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poseen los centros comerciales, que ademas se evidencia en la cantidad de ventas
realizadas en cada uno de los locales; sin embargo es importante sefialar que esta forma
de cuantificar se centra mas en garantizar la rentabilidad de la entidad, y no en alcanzar

un alto grado de sustentabilidad.

Tabla 8. Instrumentos de medicion que utilizan para evaluar los resultados de las acciones
de comunicacién dentro del Centro Comercial, sefialados en orden de prioridad, siendo 1 es
el mas importante

Centros Comerciales | Millenium Mall del Monay
Instrumentos Plaza Rio Shopping
Felicitaciones de gerencia o directorio 6 6
Incremento de clientes 1 1 1
Cumplimiento de objetivos anuales del 3 3
departamento de comunicacion
Presencia de la marca de su empresa en notas 4 4
de prensa de los medios de comunicacion
Estudios de mercado o de evaluacion 5 5
Pagos puntuales por parte de los > >
concesionarios en los valores de arriendo
Otros (indigue cuéles): 6 6

Elaborado por: la investigadora

Practicas que se desarrollan en los centros comerciales
Como se puede observar en la Figura 4, dos de los encuestados dan a conocer que en su
centro comercial se llevan a cabo programas de donacion de alimentos para centros de

acogida animal, mientras que el uno restante indica que ellos no lo hacen.

En otra interrogante, dos encuestados manifiestan que no se realizan programas de
rescate animal, a diferencia de uno que indica que en su mall si lo hacen. Asi mismo dos
encuestados sefialan que en su centro comercial se desarrollan programas de donacion
de alimentos a fundaciones/casas de acogida o grupos vulnerables, en contraparte de uno

que indica que no realizan esta practica.
Respecto a la creacion y difusiobn de mensajes sobre buenas préacticas ciudadanas y

solidaridad, dos encuestados expresan que en su centro comercial esto si se aplica, a

diferencia de uno que comenta que esto no se lleva a cabo en la entidad comercial.
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En relacion al desarrollo de servicios especificos para consumidores de bajos ingresos,
dos encuestados dicen no aplicar esto en su centro comercial, a diferencia de uno en

donde si lo hacen.

Por el contrario, dos de los encuestados manifiestan que la inclusion de criterios sociales
y ambientales en las evaluaciones de desempefio de los gerentes es una practica que se
desarrolla en su centro comercial, a diferencia uno que sefiala que esto no se lleva a

cabo.

En torno a la realizacion de actividades o eventos que promueven el cuidado del medio
ambiente en el centro comercial, dos de los encuestados expresan que esto se cumple en

la entidad, a diferencia de uno que manifiesta lo contrario.

Asi mismo, dos encuestados sefialan que en su centro comercial se desarrollan
programas de voluntariado de la organizacion, involucrando a los trabajadores en la
planificacion y ejecucion de las acciones, mientras que en el uno restante no se aplica

ésta préctica.

En otro aspecto, dos de los encuestados sefialan que en su centro comercial no se
efectlan practicas de promocién de la diversidad en el trabajo (género, etnia, racial, edad,
discapacitados, etc.), a diferencia uno que indica que esto si se lleva a cabo en la entidad

comercial.

Dos de los encuestados manifiestan que en su centro comercial no se aplican actividades
de proteccion del medio ambiente o ecosistemas degradados, reforestacion, plantacion de
arboles, proteccion de manantiales, preservacion de la fauna, etc., a diferencia de un

encuestado que refirid que esto si se cumple en su mall.

Finalmente, dos encuestados expresan que en su centro comercial se desarrollan
practicas de Inversion social, desarrollo local y generaciébn de ingresos hacia las
comunidades del entorno, mientras que el uno restante manifiesta que esto no se lleva a

cabo.
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Tal como se puede apreciar en base a las respuestas dadas por los encuestados, en la
mayoria de los centros comerciales se realizan varias practicas de Responsabilidad Social
que pretenden generar distintos beneficios y retribuciones hacia la comunidad donde se
dirigen sus actividades comerciales; sin embargo existen algunos aspectos que no se
toman en consideracion tal como ocurre con la proteccion ambiental y la promocion de la
diversidad en el trabajo que son importantes para fortalecer la gestion y la imagen

empresarial de estas entidades.

Programas de donacion de alimentos para...
Programas de rescate animal
Programas de donacién de alimentosa...

Creacioény difusién de mensajes sobre buenas...

NN

Desarrollo de servicios especificos para...
Inclusion de criterios sociales y ambientalesen...
Realizacion de actividades o eventos que...
Programa de voluntariado de la organizacion:...
Promocionde la diversidad en el trabajo...

Actividades de proteccion del medio ambienteo...

N N N PN N

Inversion social, desarrollo local y generacién de...

ENO m |

Figura 5. Practicas que se desarrollan en los centros comerciales
Elaborado por: la investigadora

Aspectos que el Centro Comercial ofrece a su publico interno y externo

En la Figura 5 se puede observar que los tres encuestados revelan que en su Centro
Comercial se brinda al publico interno y externo, comunicacion verdadera y honesta sobre
los productos y servicios que ofrece, bafios con caracteristicas especiales para
discapacitados y adultos mayores, parqueaderos para bicicletas, parqueadero especial
para adultos mayores, mujeres embarazadas y discapacitados, alimentos saludables en
los locales de comida, productos de calidad, ambientes libres de humo, basureros con
separadores para desechos organicos y desechos reciclables como papel, plastico,

vidrios y metal.
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Por otra parte, dos de los encuestados indican que ademas disponen de espacios
especiales para discapacitados y adultos mayores en el patio de comidas, a diferencia del
uno restante que manifiesta lo contrario. De igual manera, dos encuestados sefialan que
también se proporciona papel higiénico reciclable en los bafios, a diferencia de un
encuestado restante que dice no hacerlo porque ésta practica no seria bien vista en su

centro comercial.

Comunicacion verdadera y honesta sobre los...
Bafios con caracteristicas especiales para...

w

Espacios especiales para discapacitados y adultos...
Parqueaderos para bicicletas

Pargqueadero especial para adultos...
Alimentos saludables en los locales de comida
Productos de calidad
Ambientes libre de humo

W W w w w w

Basureros con separadores para: desechos...

Papel higienico reciclable en los bafios

mNO m S|

Figura 6. Aspectos que el Centro Comercial ofrece a su publico interno y externo
Elaborado por: la investigadora

Como se puede contemplar, la mayoria de los encuestados sostienen que sus centros
comerciales se preocupan por satisfacer las distintas necesidades que presentan tanto su
publico interno como externo, ya que ello permite fortalecer su imagen institucional y la

gestion que desarrolla en el sector de mercado al cual pertenece.

Aspectos que el Centro Comercial ofrece a su publico interno

Como puede observarse en la Figura 6, los tres encuestados revelan que en su Centro
Comercial se ofrece al publico interno: incentivos no monetarios o beneficios que no estén
exigidos por la ley, campaias y actividades que promueven el deporte y las actividades
en familia, comunicacion interna e inter-relacionamiento entre los diferentes
departamentos, campafas y actividades que promueven el compaferismo y trabajo en
equipo, espacios de opinion y retroalimentacion, y programas de capacitacion frecuente y

actualizacion de conocimientos. Y dos de los encuestados expresan que no ofrecen a su
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publico interno la libertad de asociacion sindical, a diferencia de un encuestado que dice si

se permite esto en su centro comercial.

Incentivos no monetarios o beneficios que no estén
exigidospor la ley

Libertad de asociacion sindical
Campafasy actividades que promueven el deportey las

actividades en familia

Comunicaciéninterna e interrelacionamiento entre los
diferentes departamentos

Campafasy actividades que promueven el
compafierismoy trabajo en equipo

Espacios de opinidny retroalmentacion

Programas de Capacitacion frecuente y actualizacion de
conocimientos

|_‘
N
w

mNO m S|

Figura 7. Aspectos que el Centro Comercial ofrece a su publico interno
Elaborado por: la investigadora

En base a las respuestas obtenidas se debe sefialar que la mayoria de los encuestados
manifiesta que en su centro comercial se ofrecen varios servicios, a fin de satisfacer las
necesidades de su publico interno, ya que ello contribuye a fortalecer la gestién que se
desarrolla internamente, y mejorar las actividades comerciales que benefician a todos

quienes son parte de esta entidad.

Pensamiento de los directivos respecto al desempefio de la organizacion

En cuanto al pensamiento de los CEQO’s de los centros comerciales investigados con
respecto al desempefio de la organizacién, se ilustra en la Figura 7, donde uno de los
encuestados expresa que la politica de los directivos es que la empresa debe trabajar en
funciébn de sus accionistas y no destinar recursos a asuntos relacionados con otros
sectores, otro encuestado sefiala que cuando hay la disponibilidad econdémica, la empresa
usualmente atiende solicitudes de organismos que representan grupos vulnerables de la
sociedad, mientras el otro restante indica que en forma sistematica, la empresa establece
alianzas y trabaja en proyectos alineados con su mision y que tienen clara incidencia en lo
social, ambiental y/o econémico.

Por lo expuesto, se puede referir que existen criterios divididos respecto al desempefio de

la organizacion, sin embargo un factor comun en el caso de los dos centros comerciales
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es que se interesan principalmente por su gestion, restando importancia al impacto social,
ambiental y econémico que pueden generar en la comunidad a la cual se direcciona sus

actividades comerciales.

m Considera que la empresa debe trabajar en funcion de
sus accionistas y no destinar recursos a asuntos
relacionados con otros sectores

m Cuando hay la disponibilidad econémica, la empresa
usualmente atiende solicitudes de organismos que
representan grupos vulnerables de la sociedad

La empresa incluye en su plan estratégico acciones para
aportar en causas de su interés y de determinados
grupos

Figura 8. Pensamiento de los directivos respecto al desempefio de la organizacion
Elaborado por: la investigadora

Sustentabilidad y relacion con otras areas

Respecto a las palabras que los encuestados vinculan con sustentabilidad, estas se
remiten a duradero, util en el tiempo y proteccion. Los tres encuestados sefialan que este
aspecto se relaciona con las areas de la Economia, Ecologia, Politica, Sociedad, y Salud

Publica, a diferencia de uno que también lo asocia con la Administracion.

Es asi que se puede referir que en el caso de los tres centros comerciales existe una
percepcion bastante acertada sobre la importancia e inclusion del principio de la
sustentabilidad en las distintas areas que integran una empresa, ya que a través de un
trabajo colaborativo e integral es posible fortalecer la gestion desarrollada tanto a nivel

interno y externo.

Ademas segun las respuestas entregadas por los encuestados, se establece que los
centros comerciales definen a la sustentabilidad desde una perspectiva de valor y
diferencial. En el caso de la primera la utilizan para definir aquellas acciones que estan
muy relacionadas con la filosofia empresarial y son parte fundamental del proceso de
gestion, mientras que en el segundo caso se remiten a las acciones que colaboran para

fortalecer el crecimiento de la empresa.
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Concepto de sustentabilidad adoptado por la organizacion

Una estrategia de negocios que considera los ejes social, econdmicoy
medioambiental

Una cultura transformadora y colaboradora cuya finalidad es movilizar
la empresa para el desarrollo de productos y servicios

1 sostenibles, contribuyendo para la proteccion del medioambiente, la
mejora continua de la calidad de vida de las personasy la gar
Es un posicionamiento de marketing usando acciones positivas sobre
sus productos y servicio

Figura 9. Concepto de sustentabilidad adoptado por la organizacion
Elaborado por: la investigadora

Como puede observarse en la Figura 8, un encuestado dice que el concepto de
sustentabilidad adoptado por su organizacién se remite a una estrategia de negocios que
considera los ejes social, econdmico y medioambiental, otro sefiala que se direcciona
hacia la consolidacién de una cultura transformadora y colaboradora cuya finalidad es
movilizar la empresa para el desarrollo de productos y servicios sostenibles,
contribuyendo para la proteccion del medioambiente, la mejora continua de la calidad de
vida de las personas y la garantia de los derechos de las futuras generaciones, mientras
gue el otro restante se remite a un posicionamiento de marketing usando acciones

positivas sobre sus productos y servicios.

En base a los datos obtenidos se debe puntualizar que solo uno de los centros
comerciales ha adoptado un adecuado uso del término de sustentabilidad, pues no solo
se constituye como una herramienta que permite mejorar el posicionamiento de la
entidad, sino que ademdas contribuye a fortalecer la gestion integral de una entidad,
protegiendo el medio ambiente, y contribuyendo a generar una mayor calidad de vida para

las personas de la comunidad a la cual pertenece.

Calificacién de los altos directivos sobre distintos aspectos de la sustentabilidad

Tabla 9. Calificacion de los altos directivos sobre distintos aspectos de la sustentabilidad

1 2 3 4
Muy Importante Poco No es Total
Opciones importante importante | importante
Dialogo con los grupos F. F. F. F. F.
de interés y
relacionamiento 1 2 3
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(stakeholders/publicos)

Etica en los negocios. 1 2 3
Protgcuon. al 1 > 3
medioambiente.

Generacién de

ganancias a los 3 3
propietarios y

accionistas.

Cumplimiento de la
legislacion fiscal, del
trabajo y del
medioambiente.
Innovacién y desarrollo
de productos y 1 2 3
servicios sostenibles.
Actividades para
mejorar las
condiciones de vida de 1 2 3
la comunidad en la
cual la empresa actla.

Elaborado por: la investigadora

Como puede observarse en la Tabla 9, con relacion a la evaluacion que los altos
directivos realizan sobre distintos aspectos de la sustentabilidad en los centros
comerciales, dos de los encuestados consideran que los altos directivos califican como
poco importante el didlogo con los grupos de interés y relacionamiento
(stakeholders/publicos), a diferencia de uno que establece que este aspecto es

importante.

Por otra parte, dos encuestados creen que los directivos evalian como poco importante la
ética desarrollada en los negocios, a diferencia de uno restante que cree que este tema
es muy importante. Con relacibn a la proteccibn al medioambiente, dos de los
encuestados creen que los directivos consideran que este aspecto no es importante para

la empresa, a diferencia de uno que manifiesta que es muy importante.

Respecto a la generacion de ganancias a los propietarios y accionistas, los tres
encuestados expresan que los directivos consideran que este aspecto es muy importante
debido a la repercusion que genera en torno a sus actividades comerciales. En relacion al
cumplimiento de la legislacion fiscal, del trabajo y del medioambiente, dos de los
encuestados manifiestan que para la Direccidn esto es importante, mientras que para el

uno restante este aspecto es muy importante.
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En relacion a la innovacion y desarrollo de productos y servicios sostenibles, dos de los
encuestados sefialan que este elemento es poco importante para la Direccion de la
empresa, mientras que para el otro restante este pardmetro es muy importante.
Finalmente, dos de los encuestados sefala que las actividades para mejorar las
condiciones de vida de la comunidad en la cual la empresa actia, no son importantes

para la empresa, a diferencia de uno restante que cree que es muy importante.

Luego de presentar las distintas respuestas obtenidas en relacion a aquellos aspectos
claves dentro de la sustentabilidad, es evidente que existe una mayor valoracion de la
direccion a las ganancias de los propietarios y accionistas del centro comercial, asi como
la legislacion fiscal, del trabajo y del medioambiente, dejando en un segundo plano, la
relacion con los stakeholders, la proteccion del ambiente, la ética empresarial, asi como la
generacion de productos y servicios sostenibles, que evidentemente dificultan una
verdadera gestién de esta clase de entidades, asi como su sustentabilidad dentro del

sector de mercado al cual pertenecen.

Colaboracion que el area de comunicacion brinda al area de sustentabilidad

Como se puede observar en la Figura 9, dos de los encuestados manifiestan que no
existe ningun tipo de ayuda entre estas dos areas, ya que comunicacion y sustentabilidad
forman parte de un mismo departamento, a diferencia de un encuestado que sefiala que

comunicacion ofrece apoyo operacional y logistico en las operaciones de sustentabilidad.

Por esta razon se puede remitir que en el caso de los tres centros comerciales, el trabajo
desarrollado entre el &rea de comunicacion y sustentabilidad es casi el mismo, ya que al
no existir una separacion entre cada departamento, es comun que algunas actividades se
confundan y no se realicen de una manera mucho mas especializada y técnica,
generando limitaciones en relacion a la gestion desarrollada por esta clase de entidades

comerciales.
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Comunicacién colabora con estrategias y comparte el
proceso de toma de decisiones sobre temas de

sustentabilidad
Comunicacion ofrece apoyo operacional y logistico en las

1 operaciones de sustentabilidad

2 No hay ningan apoyo de Comunicacion hacia el
departamento/sector de Sustentabilidad

Comunicaciény Sustentabilidad forman parte de un
mismo departamento

Figura 10. Colaboracion que el area de comunicacion brinda al area de sustentabilidad
Elaborado por: la investigadora

Objetivo de realizar acciones de sustentabilidad en los centros comerciales.
Valorados en una escala del 1 al 8 en orden de importancia siendo 1 el mas

importante y 8 el menos importante.

Tabla 10. Objetivo de realizar acciones de sustentabilidad en los centros comerciales

Centros Comerciales | Millenium Mall del Monay
Acciones de sustentabilida Plaza Rio Shopping
Promover el desarrollo social por medio de la
inclusion social y econdmica de los menos 8 7 6
favorecidos
Contribuir a la transformacion de la sociedad
promoviendo una conciencia de sustentabilidad 3 8 3

publica de la organizacion
Difundir la importancia de la sustentabilidad y
ser un referente en el tema
Asegurar que la produccion y el consumo de los
productos y servicios que se ofrecen, generen 5 6 8
un menor impacto en la sociedad
Lograr un positivo posicionamiento en temas de
sustentabilidad
Generar una ventaja competitiva para el
negocio, ampliar el mercado
Administrar los intereses de los publicos
estratégicos y coordinar las demandas y 6 5 2
objetivos estratégicos del negocio
Desarrollar nuevos productos y procesos 7 4 5
basados en la sustentabilidad

Elaborado por: la investigadora

Como se puede observar en la Tabla 10, en el caso de Millenium Plaza, el objetivo méas

importante de realizar acciones de sustentabilidad en el centro comercial es difundir la
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importancia de esta herramienta y ser un referente en el tema, mientras que el objetivo
menos importante corresponde a promover el desarrollo social por medio de la inclusion

social y econdmica de los menos favorecidos.

En el caso del Mall de Rio, el objetivo mas importante esté relacionado con generar una
ventaja competitiva para el negocio y ampliar el mercado, mientras que el menos
importante se remite a contribuir a la transformacion de la sociedad promoviendo una

conciencia de sustentabilidad publica de la organizacion.

En cambio en el caso de Monay Shopping, el objetivo mas importante es generar una
ventaja competitiva para el negocio y ampliar el mercado, mientras que el menos
importante se remite a asegurar que la produccién y el consumo de los productos y

servicios que se ofrecen, generen un menor impacto en la sociedad.

De esta forma y como se puede apreciar, dos de los centros comerciales consideran
como el objetivo mas importante al que esta relacionado con fortalecer la competitividad
de sus negocios, mientras que en el otro caso busca establecerse como un modelo de
sustentabilidad de referencia para otras entidades comerciales; sin embargo lo que se
aprecia en los tres malls es que el objetivo menos importante estd relacionado con el
desinterés que poseen acerca del impacto y transformacion que pueden generar en la
sociedad, lo cual se constituye como una dificultad, ya que para aplicar de manera
adecuada el principio de la sustentabilidad, es necesario que se tome en cuenta los
efectos que una empresa puede generar en la comunidad a la cual dirige sus practicas

comerciales.

Frecuenciay resultados de las acciones de sustentabilidad

Con relacién a este aspecto se debe referir que dos de los encuestados manifiestan que
esporadicamente comunican las acciones de sustentabilidad realizadas por su
organizacion, es decir, solo cuando es positivo para la imagen de la organizacién o
implica algun beneficio; a diferencia de uno de los encuestados que sefiala que lo hacen

frecuentemente, difundiendo detalles hasta viralizar el tema.

Por lo referido se puede comprender que la mayoria de los centros comerciales no

establecen una comunicacién permanente sobre las acciones de sustentabilidad que
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desarrollan sus empresas, situacion que se establece como un aspecto negativo, puesto
que si el publico interno desconoce las estrategias que se aplican en relacion a este
aspecto, es muy dificil mejorar la gestion desarrollada en un determinado sector de

mercado al cual pertenece.

Tabla 11. Resultados esperados al comunicar acciones de sustentabilidad en el Centro
Comercial. Indicados en orden de importancia, siendo 1 el mas importante y 8 el menos

importante.
Centros Comerciales | Millenium Mall del Monay

Acciones de sustentabilida Plaza Rio Shopping
Atraer talentos 8 8
Crear conciencia colectiva de que la
sustentabilidad es un valor positivo para la 2 4 3
organizacion
Fidelizar clientes 1 1 2
Fortalecer marcas y mejorar la reputacion de la 2 1
empresa
Generar valor de mercado y diferenciar la 3 5
organizacion de la competencia
Motivar didlogos y vinculos con los publicos 5 4
estratégicos
Promover nuevos negocios basados en los tres
pilares de la sustentabilidad: medioambiente, 6 6
social y econémico
Promover buena voluntad de los lideres hacia el

- 7 7
proceso de sustentabilidad

Elaborado por: la investigadora

Como se visualiza en la Tabla 11, en el caso de Millenium Plaza, el resultado mas
importante que se espera al comunicar acciones de sustentabilidad en el Centro
Comercial corresponde a fidelizar clientes, mientras que el menos importante es crear
conciencia colectiva de que la sustentabilidad es un valor positivo para la organizacién. En
el caso del Mall del Rio y Monay Shopping, el resultado mas importante es fidelizar

clientes, mientras que el de menos interés corresponde a atraer talentos.

Por lo expuesto, se puede referir que en el caso de los tres centros comerciales, el
resultado mas importante que se espera al comunicar acciones de sustentabilidad
corresponde a alcanzar la fidelidad de los clientes, que se justifica por el hecho de que
este grupo de stakeholders es el responsable de generar ingresos para la entidad

comercial, sin embargo no se debe olvidar que la sustentabilidad se remite a un proceso a
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través del cual es posible fortalecer otros aspectos claves dentro de la organizacion y el
sector de mercado a donde se direccionan las distintas actividades comerciales
desarrolladas.

Finalmente se debe referir que en la actualidad, en Millenium Plaza, el area de
comunicacion y sustentabilidad se encuentran en un mismo departamento, mientras que
en el caso de Mall del Rio y Monay Shopping, ni siquiera existe un departamento de
sustentabilidad, razén por la cual las acciones desarrolladas en este campo resultan
sumamente limitadas, dificultando el fortalecimiento de la gestién de estos tres centros
comerciales de la ciudad de Cuenca.

3.6.2 Resultados obtenidos en la encuesta aplicada a los profesionales del
Departamento de sustentabilidad de los Centros Comerciales de la ciudad de

Cuenca

Acciones o0 elementos que estan en uso en el centro comercial

Impresion a doble cara gl—| 2
Uso de papel reciclado | | 3
Impresion estrictamente necesaria B 1,
Luminarias que optimizan el uso de energia | | 3
Encendido programado de luces a partir de.. | | 3
Politicas para apagar la luz y los equipos.. BVl . | 2
Sistemas electrécnicos y sensores detectores.. EErrmmmmmm== 2
Inédoros ecolégicos, no usan agua | = 1 2
Lavamanos con sensores o tiempos de uso | | 3
Programas de seguridad industrial y.. | | 3
Depositos separados para desechos peligrosos E— 2
Depositos separados para elementos.. | 1 12
Depositos separados para desechos organicos ~EEm === 2
Procesos de tratamiento de aire y grasas | | 3
Procesos de tratamiento de fluidos y aguas.. E—— 2
Procesos de sepacion y reciclaje de basura =1 ;2
Los diferentes ambientes y oficinas cuentan., B 1
Techos o cubiertas con domos translucidos.. | | 3
Reservorios o cisternas de agua | | 3
@ENo [@Si

Figura 11. Acciones 0 elementos que estan en uso en el centro comercial
Elaborado por: la investigadora
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Tal como se puede observar en Figura 10, los tres encuestados manifiestan que el uso de
papel reciclado, la presencia de luminarias que optimizan el uso de energia, el encendido
programado de luces a partir de cierta hora, los lavamanos con sensores o tiempos de
uso, los programas de seguridad industrial y prevencion de accidentes laborales, los
procesos de tratamiento de aire y grasas, los techos o cubiertas con domos translucidos
para aprovechar la luz natural, asi como los reservorios o cisternas de agua son

elementos que estén en el uso en los centros comerciales investigados.

Por otra parte, dos de los encuestados manifiesta que la impresion a doble cara, la
impresion estrictamente necesaria, las politicas para apagar la luz y los equipos cuando
no se utilicen y hacerlo siempre al final de la jornada, los procesos de tratamiento de
fluidos y aguas residuales, los depdsitos separados para desechos peligrosos, los
procesos de separacion y reciclaje de basura, asi como los diferentes ambientes y
oficinas cuentan con ventanas para limitar el uso de energia eléctrica son aspectos que
estan en uso en los centros comerciales, a diferencia del uno restante que manifiesta que

las acciones antes mencionadas no se aplican en su centro comercial.

Finalmente, el dos de las personas encuestadas refiere que elementos como los sistemas
electronicos y sensores detectores de fuga, inodoros ecolégicos que no usan agua,
depoésitos separados para elementos reciclables (papel, plasticos, vidrios, metal) y los
depdsitos separados para desechos organicos no se utilizan en el centro comercial, a

diferencia del un encuestado restante que sefiala que en su mall si se lo aplica.

De esta manera se puede determinar que una de las principales carencias de los centros
comerciales investigados se remite a la falta de elementos enfocados a preservar y cuidar
el medio ambiente, aspecto que resulta clave, ya que uno de los aspectos importantes
dentro de la sustentabilidad tiene relacion con el cuidado de la naturaleza y el contexto

donde se encuentra situada la empresa.

Aspectos que se consideran para implementar acciones sustentables en el Centro
Comercial

Tal como puede observarse en la Tabla 12, en el caso de Millenium Plaza y Monay
Shopping, el beneficio a la imagen de la empresa se constituye como el aspecto mas

importante para implementar los elementos anteriormente mencionados, mientras que el
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menos importante corresponde al costo de inversion; no asi en el caso de Mall del Rio, el
elemento mas importante lo constituye el costo de inversion, mientras que el menos

importante se remite al impacto ambiental.

Tabla 12. Aspectos que se consideran para implementar elementos sustentables en el
Centro Comercial, valorados en orden de prioridad, siendo 1 el mas importante y 6 el menos
importante.

Centros Comerciales | Millenium Mall del Monay

Acciones de sustentabilida Plaza Rio Shopping
Costo de inversion 5 1 5
Tiempo de implementacion 6 6 6
Utilidad/funcionalidad 2 4 4
Beneficio a la economia de la empresa y

: 3 2 2
porcentaje de ahorro
Impacto ambiental 4 5 3
Beneficio a la imagen de la empresa 1 3 1

Elaborado por: la investigadora

Por lo referido se puede manifestar que la imagen del centro comercial, asi como los
gastos de inversion son las principales razones para implementar cambios y elementos
dentro de dichas entidades, sin embargo es importante considerar que el impacto
ambiental es un factor que también deberia preocupar a estas entidades, ya que para que
exista una verdadera sustentabilidad es necesario proteger a la naturaleza y el entorno

donde se desarrollan dichas actividades comerciales.

Practicas que se desarrollan en la organizacion

Permitir el uso de espacios del centro comercial... f 1 3
Programas de donacién de alimentos para centros... | T ]
Programas de rescate animal | T ]

Programas de donacién de alimentos a... Bl 1 )

Creaciony difusion de mensajes sobre buenas... === 1 y
Desarrollo de servicios especificos para... | 1 3

Inclusion de criterios socialesy ambientalesen las... | 1 3
Realizacionde actividades o eventos que... | T ]
Programade voluntariado de la organizacion:.., E======== 1 )
Promocion de la diversidad en el trabajo... Bl 1 1
Actividades de proteccion del medio ambiente o... | T ]
Inversidnsocial, desarrollo local y generacion de... B __1 )

NN NN

N PN NN

ENo [Si

Figura 12. Practicas que se desarrollan en la organizacion

Elaborado por: la investigadora
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Tal como se observa en la Figura 11, los tres encuestados manifiestan que permitir el uso
de espacios del centro comercial para realizar colectas de donaciones para sectores
vulnerables, desarrollo de servicios especificos para consumidores de bajos ingresos y la
inclusion de criterios sociales y ambientales en las evaluaciones de desempefio de los

gerentes son practicas que no se desarrollan en la organizacion.

Por otra parte, dos de los investigados expresan que el desarrollo de actividades de
proteccion del medio ambiente o ecosistemas degradados como reforestacion, plantacion
de arboles, proteccién de manantiales, preservacion de la fauna, entre otras, la realizacion
de actividades o eventos que promueven el cuidado del medio ambiente, asi como la
aplicacion de programas de rescate animal y de donacion de alimentos para centros de
acogida animal son practicas que no se llevan a cabo dentro de la organizacién, a

diferencia del uno restante que sefiala que si ejecuta estas practicas.

Finalmente, dos de los encuestados refiere que la inversion social, desarrollo local y
generacion de ingresos hacia las comunidades del entorno, la promocion de la diversidad
en el trabajo (género, etnia, racial, edad, discapacitados, etc.), la ejecucion de programas
de voluntariado de la organizacién (involucrando a los trabajadores en la planificacion y
ejecucion de las acciones), la creacion y difusiobn de mensajes sobre buenas practicas
ciudadanas y solidaridad, asi como el desarrollo de programas de donacion de alimentos
a fundaciones/casas de acogida o grupos vulnerables son practicas que si se llevan a
cabo dentro de la organizacion, a diferencia de otro restante que indica que en su mall

esto no se aplica.

Por todo lo referido se puede sefialar que una de las principales limitaciones que los
centros comerciales poseen en cuanto al desarrollo sustentable tiene relacién con la
aplicacion de practicas que tomen en consideracion el contexto social y ambiental que los
rodea, lo que representa una pieza clave, puesto que toda empresa debe actuar
responsablemente con la comunidad donde desarrolla sus distintas actividades

comerciales.

Elementos importantes para el futuro de la organizacion
Como se puede observar en la Tabla 13, dos de los investigados consideran que los

impactos del cambio climatico se constituyen como un desafio para la organizacion a
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diferencia del otro restante para el cual este aspecto no tiene relevancia. Respecto a la
globalizacién, dos encuestados consideran que este aspecto se constituye como una
oportunidad, mientras que para otro restante esto no tiene relevancia para la

organizacion.

Por otra parte, dos de los encuestados consideran que el activismo de ONG’S y otras
entidades en defensa del medio ambiente y derechos humanos es un aspecto sin
relevancia para la empresa, a diferencia del otro encuestado restante que cree que se
trata de un desafio. En relacion a la politica nacional sobre manejo de residuos sélidos,
dos encuestados consideran que se trata de una oportunidad, mientras que para uno este

aspecto es irrelevante para la empresa.

En lo que respecta a la autonomia de los publicos involucrados (stakeholders) para emitir
su opinién acerca de la empresa en las redes sociales, un encuestado cree que se trata
de una oportunidad, el otro manifiesta que es un desafio, y el Ultimo sefiala que es un
aspecto que no tiene relevancia para la empresa. Finalmente, dos de los encuestados
expresan que el pago por servicios ambientales, fijacidbn de nuevos impuestos en esta
area se constituye como un desafio para la empresa, a diferencia del otro restante que
cree que es un aspecto irrelevante para la entidad.

Tabla 13. Elementos importantes para el futuro de la organizacién

Centros Comerciales | Amenaza | Oportunidad | Desafio Sin
relevancia
parala
Acciones de sustentabilida empresa
F. F. F. F.
Impactos del cambio climético 2 1
Globalizacion 2 1
Activismo de ONG'S vy otras
entidades en defensa del medio 1 2
ambiente y derechos humanos
Politica nacional sobre manejo de > 1
residuos solidos
Autonomia de los publicos
involucrados  (stakeholders) para 1 1 1
emitir su opinibn acerca de la
empresa en las redes sociales
Pago por servicios ambientales,
fijacion de nuevos impuestos en esta 2 1

area

Elaborado por: la investigadora
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De esta manera y de acuerdo a los resultados obtenidos se establece que en los centros
comerciales, aspectos como el pago por servicios ambientales, fijacion de nuevos
impuestos, el activismo de ONG’S y otras entidades en defensa del medio ambiente y
derechos humanos, impactos del cambio climéatico y la autonomia de los publicos
involucrados (stakeholders) son aspectos que no tienen relevancia para la empresa, lo
cual se constituye en una problematica, puesto que para que exista un verdadero proceso
de sustentabilidad, es necesario que toda empresa se preocupe por los cambios que
genera en el entorno que lo rodea; y de la importancia del caso a los grupo de clientes
internos y externos con los cuales se relaciona, sin olvidar el impacto ambiental que

pueda ocasionar.

Definicién de sustentabilidad

m Modismo: un tema de moda que no tiene
importancia e influencia para la empresa

Valor: Acciones que estan muy relacionadas con
la filosofia empresarial y son parte fundamental
del proceso de gestion

Diferencial: acciones que colaboran para
fortalecer el crecimiento de la empresa

Desconozco el término

m Tengo mi propia definicion

Figura 13. Definicién de sustentabilidad
Elaborado por: la investigadora

Como se observa en la Figura 12, dos de los encuestados revela que por sustentabilidad
se comprenden a aquellas acciones que colaboran para fortalecer el crecimiento de la
empresa, mientras que un encuestado expresa que este principio hace referencia a
aquellas acciones que estan muy relacionadas con la filosofia empresarial y son parte

fundamental del proceso de gestion.

En base a las respuestas brindadas se establece que las empresas tienen conocimiento
acerca de la importancia que tiene la sustentabilidad dentro de la gestion que llevan a

cabo, sin embargo esto no implica que estén aplicando actividades para poner en practica
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este principio, razon por la cual es importante fortalecer este aspecto dentro de la

administracion de los centros comerciales de la ciudad de Cuenca.

Definicion de sustentabilidad utilizada por los Centros Comerciales investigados

Una estrategia de negocios que considera los ejes
social, econémico y medioambiental

1 1 Una cultura transformadora y colaborativa que busca
movilizar la empresa para el desarrollo de productos y
servicios sostenibles, contribuyendo para la proteccion
del medioambiente, la mejora continua de la calidad de

vida de las personas y la garantia de
Es un posicionamiento de marketing usando acciones

positivas sobre sus productos y servicios

Figura 14. Definicién de sustentabilidad utilizada por los Centros Comerciales
Elaborado por: la investigadora

Como se puede observar en la Figura 13, uno de los encuestados manifiesta que la
definicion de sustentabilidad que aplica el Centro Comercial corresponde a una cultura
transformadora y colaborativa que busca movilizar la empresa para el desarrollo de
productos y servicios sostenibles, contribuyendo para la proteccién del medioambiente, la
mejora continua de la calidad de vida de las personas y la garantia de los derechos de las
futuras generaciones, otro encuestado sefiala que tiene relacién con un posicionamiento
de marketing usando acciones positivas sobre sus productos y servicios, mientras que un
encuestado restante manifiesta que se remite a un conjunto de normas, regulaciones y

certificaciones relacionadas al medioambiente, relaciones de trabajo y pago de impuestos.

De esta manera se puede referir que los ejecutivos encargados del &rea de
sustentabilidad en los centros comerciales, no comprenden a totalidad el concepto e
importancia de la sustentabilidad, puesto que miran a este principio como una herramienta
de marketing y de regulacién de normas, lo cual resulta totalmente limitante, ya que la
sustentabilidad es un valor integral que puede fortalecer distintos aspectos de estas

entidades comerciales.
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Principales limitantes que encuentra en su organizacion para trabajar en proyectos
de sustentabilidad, sefialados en orden de importancia del 1 al 7 siendo 1 el mas

importante y 7 el menos importante

Tabla 14. Limitantes para aplicar proyectos de sustentabilidad. Sefialados en orden de
importanciadel 1 al 7 siendo 1 el mas importante y 7 el menos importante

Centros Comerciales | Millenium Mall del Monay

Limitantes Plaza Rio Shopping

Las practicas de sustentabilidad no estan
consideradas dentro del modelo de gestién de
la compafiia como un valor para el negocio 2 4 6
Falta de involucramiento del gerente y los
miembros de la directiva en temas de
sustentabilidad 1 1 7
Falta de una cultura de sustentabilidad dentro
de la empresa, tanto por parte de la direccién
como de los empleados 3 2 4
No existe asignacion de recursos o se dispone
de recursos economicos limitados para realizar
acciones de sustentabilidad 5 5
Desconocimiento de los aportes financieros que
las iniciativas sustentables pueden brindar a la
empresa con su implementacion 6 3
Dificultad para difundir los conceptos y practicas
de sustentabilidad a los clientes y ciudadania en
general 1
Alto costo de inversion en la educacion de los
consumidores y clientes que hoy no valoran la
sustentabilidad en su decision de compra 3 2
Elaborado por: la investigadora

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede sefalar que en el caso de Millenium
Plaza, el principal limitante que encuentra la organizacion para trabajar en proyectos de
sustentabilidad corresponde a la falta de involucramiento del gerente y los miembros de la
directiva en temas de sustentabilidad, mientras que el obstdculo menos importante
corresponde a la falta de una cultura de sustentabilidad dentro de la empresa, tanto por

parte de la direccién como de los empleados.

En el caso del Mall del Rio, el principal limitante corresponde a la falta de involucramiento
del gerente y los miembros de la directiva en temas de sustentabilidad, mientras que el
menos importante corresponde al desconocimiento de los aportes financieros que las

iniciativas sustentables pueden brindar a la empresa con su implementacion.
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Finalmente en el caso de Monay Shopping, el principal limitante corresponde a la

dificultad para difundir los conceptos y préacticas de sustentabilidad a los clientes y

ciudadania en general, mientras que el menos importante tiene relacion con la falta de

involucramiento del gerente y los miembros de la directiva en temas de sustentabilidad

De esta manera, se establece que uno de los principales limitantes que poseen los

centros comerciales

investigados para trabajar

en proyectos de sustentabilidad

corresponden a la falta de involucramiento del gerente y los miembros de la directiva en

temas de sustentabilidad, debido en parte al desconocimiento de este valor dentro de la

gestion empresarial, razén por la cual es necesario fortalecer el conocimiento respecto a

Su uso.

3.6.3 Resultados obtenidos en las entrevistas realizadas a los Gerentes Generales

de los Centros Comerciales acerca de la sustentabilidad

Tabla 15. Entrevistas realizadas con los Gerentes de los Centros Comerciales acerca de la

sustentabilidad

Gerentes Ing. Juan Eco. Fabian Ing. Juan Analisis Global
Fernando Bravo Fernando
Preguhtas Cordero Cordero
Gerente de Gerente de
Gerente de Mall | Milenium Plaza Monay
del Rio Shopping
1 ¢Considera | No, porque quiza | Si, para | No, porque se | De acuerdo a las
gue dentro de la | no se conoce de | nosotros por | desconoce respuestas de los
gestion la utilidad y por | tema de imagen | sobre la | gerentes se
desarrollada en | qué no esta | esfundamental. | importancia de | determina que en
el Centro | considerada en esta dos de estos
Comercial se ha | las prioridades de herramienta, vy | centros
tomado en | la empresa. por tanto no es | comerciales, la
consideracion Quiz& si un aspecto | sustentabilidad se
politicas de | econébmicamente prioritario  para | constituye como un
sustentabilidad? | existiera un la empresa. principio
beneficio o] desconocido dentro
ahorro para la de la  gestidn
empresa, es empresarial, razon

posible que se
tomara en cuenta
este factor. Para
ello tendria que
cuantificarlo y
proyectarlo.

por la cual no se lo
aplica de manera
adecuada,
desaprovechando
oportunidades
relacionadas con la
“estabilidad de Ila
organizacion a
través del tiempo,
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protegiendo al
entorno que lo
rodea, generando
beneficios al grupo
de personas a la
cual se dirigen las
acciones que se

desarrolla, y
generando un
equilibrio entre
ambiente,
economia y
sociedad.”
Calvente(2007,

pag. 3)

2. ¢Cudl es el
objetivo de su
empresa?

Rentabilidad.

Sustentabilidad.

Rentabilidad.

Como se puede
apreciar, solo uno
de los centros
comerciales
plantea la
sustentabilidad
como un objetivo
empresarial, lo cual
se constituye en
una limitacion,
puesto que dentro
de la  gestidn
empresarial es
importante no solo
tomar en cuenta la
rentabilidad
econdémica, sino
gque ademas es
necesario
desarrollar
actividades que le
permitan a una
entidad comercial
establecer acciones
internas y externas
para garantizar su
estabilidad y
permanencia en un
determinado sector,
ademas de cumplir
a satisfaccion sus
objetivos 'y el
reconocimiento del
publico meta.

3. ¢Se realizan
encuestas sobre
el climalaboral?

No

Si realizamos
encuestas sobre
clima laboral, al
menos una vez
al afio, ya que la
informacién

obtenida nos

No.

En base a las
respuestas

obtenidas se
determina que en
los tres centros
comerciales no se
aplican de manera
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permite permanente
plantearnos herramientas a
nuevas través de las cuales
estrategias para se pueda medir
mejorar el internamente su
ambiente nivel de
laboral. rendimiento, lo cual
se establece como
una desventaja
puesto que como lo
manifiestan Ortega
y Vega(2014), es
fundamental  que
las organizaciones
desarrollen un
diagndstico
permanente sobre
la gestion que han
implementado a fin
de determinar qué
aspectos estan
fallando y cudles
pueden ser
corregidos para
garantizar su
sustentabilidad
empresarial.
4. ¢Usted cree | Bien pagados, | Cuando se | Cuando se | El Talento Humano
que sus | capacitados, sienten sienten bien | se constituye como
colaboradores involucrados, involucrados vy | pagados, uno de los
se ponen la | apoyados y | sienten que hay | capacitados, elementos mas
camiseta de la | respaldados. trabajo en | involucrados, importantes en
empresa cuando equipo. apoyados y | cuanto a la gestion
se sienten? respaldados. empresarial, razon
por la cual los
gerentes de las

empresas sefialan
gue para que exista

un mayor
compromiso por
parte de sus

colaboradores es
importante que no
solo sean bien
pagados, sino que

sean capacitados
de manera
permanente

ademéas de
involucrados,
apoyados y
respaldados en las
decisiones que se
toman
internamente,
fortaleciendo el

ser
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trabajo colectivo en
toda la entidad.

5. En cuanto al
futuro de los
negocios de su
empresa, ¢como
calificaria los
siguientes

elementos?

Tanto la
Globalizaciéon, el
Activismo de
ONG’'S y otras
entidades en
defensa del
medio ambiente y
derechos

humanos, asi

como la politica
nacional  sobre
manejo de
residuos solidos
se  constituyen
como
oportunidades

para el centro
comercial,

mientras que los
impactos de

cambio climético,
la autonomia de
los publicos
involucrados
(stakeholders)
para emitir su
opinién acerca de
la empresa en las
redes sociales y

el pago por
servicios
ambientales, y la
fijacion de
nuevos
impuestos en
esta éarea se

constituyen como
desafios que se

deben enfrentar
de manera
positiva para
mejorar la
gestion  interna
realizada.

La globalizacién
y la autonomia
de los publicos
involucrados

(stakeholders)

para emitir su
opinién  acerca
de la empresa
en las redes
sociales se
constituyen en
oportunidades

para el centro
comercial,

mientras que los
impactos

generados  por
el cambio
climatico, la

politica nacional
sobre manejo de
residuos solidos,
y el pago por
servicios
ambientales, asi
como la fijacion
de nuevos
impuestos  en
esta area se
establecen
como desafios
que se deben
asumir de
manera
adecuada para
garantizar el
éxito de este
centro
comercial.

Aspectos como
la Globalizacion,
el Activismo de
ONG’'S y otras
entidades en
defensa del
medio ambiente
y derechos
humanos, asi
como la politica
nacional sobre
manejo de
residuos solidos
se establecen
como
oportunidades

gue tiene la
empresa,

mientras que
aquellos

impactos

generados por
el cambio
climético, la
autonomia  de
los publicos

involucrados
(stakeholders)
para emitir su
opinibn  acerca
de la empresa

en las redes
sociales, y el
pago por
servicios

ambientales, vy
la fijacibn de
nuevos

impuestos  en
esta é&rea, se
convierten  en

desafios que
deben ser
superados para
fortalecer la
gestion del
centro
comercial.

Debido a que
existen elementos
gue dependen del
entorno en que se
ubica los centros
comerciales,
aspectos como el
impacto generado
por el cambio
climatico, la politica
nacional sobre
manejo de residuos
sélidos, el pago por
servicios
ambientales, asi
como la fijacion de
nuevos impuestos
se establecen
como desafios que
deben enfrentarse

de manera
estratégica, para lo
cual la

sustentabilidad se
constituye como la
principal

herramienta, ya
que a través de la

aplicacion de
distintas
actividades se
puede fortalecer la
gestion

desempefada, vy
asi garantizar su
permanencia y
competitividad en el
sector de mercado
al cual pertenece.

Por otra parte se
puede sefialar que
la globalizacion, el
activismo de ONGs
en defensa del
medio ambiente vy
derechos humanos,
asi como el manejo
de residuos solidos
se constituyen en
oportunidades para
estas entidades
comerciales, las
cuales deben ser
aprovechadas a fin
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de fortalecer las
actividades
comerciales
desarrolladas en

dichas entidades.

6y 7. ¢Cudlesla
primera palabra
gue viene a su
mente  cuando
escucha
Sustentabilidad
y a qué areas la

Beneficio y se la
asocia a la
economia,
ecologia y salud
publica.

Perdurar en el

tiempo y las
areas con las
cuales se
relaciona este
término

corresponde a la

Beneficio y la
asocio a areas

como la
economia,
ecologia,
politica,
sociedad y

En base a las
respuestas
obtenidas se puede
sefialar que en el
caso de los tres
centros
comerciales existe

relaciona? administracion. | salud publica. una perspectiva de
que la
sustentabilidad es
un concepto
integral que se
asocia a otras
areas, sin embargo
en unos de los
centros
comerciales se la
relaciona
Gnicamente con la
administracion,
razén por la cual es
importante
fortalecer la
informacion
respecto a este
principio 'y como
actia sobre la
gestion
empresarial, asi
como su
interrelacion  con
distintas areas,
incluyendo la
comunicacion y la
gestion de Talento
Humano.

8. ¢Cudl es su|Tener o dar| Perdurar en el | Tener o dar | Las tres respuestas

definicion de | oportunidades a | tiempo. oportunidades a | brindadas por los

sustentabilidad?

terceros
optimizando
procesos.

terceros
optimizando
procesos.

gerentes permiten
comprender que su
definicion de
sustentabilidad se
enfoca en brindar
oportunidades a
otras personas Yy
perdurar en el

tiempo, sin
embargo es
importante  tomar

en cuenta que este
concepto es muy
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reduccionista, ya
gue como lo refiere
Ferrari y Franca
(2011, péag. 153), la
sustentabilidad se
constituye como un
“proceso inteligente
y auto-organizativo
en constante
desarrollo (..
porque ademas de
introducir medidas,
supone cambiar
actitudes. Asi, las
organizaciones
deben buscar
vencer el desafio
de la puesta en
marcha de los
conceptos,
premisas
practicas de la
sustentabilidad sin
descuidar el
andlisis  de la
comunicacién como
proceso que
“transmite” la
sustentabilidad en
las dimensiones

economica,
humana y
ambiental.”

9 vy 10. La | No, en ninguna. Si estd | No, en ninguna. | Las respuestas

sustentabilidad
esta
contemplada en
todas las areas
de su empresa
¢En qué areas
esta mas
involucrada?

contemplada en
todas las areas.

emitidas por los
gerentes permiten
dar cuenta que en
dos de los centros
comerciales, la
sustentabilidad es
un principio que no
se aplica en todas

las éareas, lo cual
constituye una
dificultad puesto
que la gestion

desarrollada por los
centros

comerciales debe
ser integral si se
desea lograr
perdurabilidad en el
tiempo, y obtener
ganancias, asi
como la fidelidad
del publico meta al
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cual se dirigen las

11. ;Cémo es su
participacion
como gerente en
el é4rea de la
sustentabilidad
o los proyectos
gue desarrollan?

Deberia
mayor, ya
actualmente
existe.

ser
que
no

Somos un
equipo.

Deberia ser
mayor, ya que
actualmente no
existe.

actividades
comerciales
desarrolladas  por
estas empresas.
Como se puede
observar, en dos de
los centros
comerciales, la
gestion

desarrollada por el
gerente en el area
de sustentabilidad
es limitada, razon
por la cual puede

resultar dificil
alcanzar los
objetivos

planteados. Por
este  motivo es

necesario que el
gerente desarrolle
una gestion
integral, que
permita que el resto
de &reas puedan
intervenir en las
actividades
desarrolladas, a fin
de fortalecer el
trabajo interno de
esta clase de
entidades
comerciales.

12. ¢Se realizan

programas de
capacitaciéon de
los empleados

en conceptos de
sustentabilidad
para un mejor
desempefio en
sus funciones?

No, porque no ha

sido
prioridad.

una

Si se realizan, al
menos una vez
al afio por cada
administracion.

No, porque no
ha sido una
prioridad.

De las respuestas
obtenidas por los
gerentes se puede
sefialar que en los

tres centros
comerciales, es
evidente la falta de
interés en
promover

programas de
capacitacion para

los empleados en

conceptos de
sustentabilidad,
situacion que

resulta negativa, ya
que dificulta un
mejor desempefio
en sus funciones,
ya que a través de
esta herramienta es
posible comprender
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de una manera
mucho mas clara,
las actividades que
se pueden
desarrollar en las
distintas areas de
la empresa, vy
mejorar su trabajo
en beneficio de su
publico meta.

13. A nivel
interno entre sus
colaboradores,

¢qué actividades
se promueven
para el ahorro de

recursos como
energia, agua,
papel?

Actividades  de
control a través
de sanciones y
multas.

Se realizan
programas de
reciclaje.

Multas
econdmicas al
incumplimiento

De acuerdo a lo
referido por los tres

gerentes, a nivel
interno se
desarrollan

actividades de

control y programas
de reciclaje para
promover el ahorro
de recursos como
energia, agua,
papel; sin embargo
es importante que
se relacionen estas
actividades con la
sustentabilidad de
la empresa, ya que
de esta manera se
desarrolla una
consciencia mucho
mas clara acerca

de cuidar los
recursos que las
empresas utilizan
dentro de su
gestion.
14. A su parecer | Apoyo para | Las  funciones | Apoyo para | Como se puede
¢cual es la | mejorar la | que realizan el | mejorar la | observar, en los
funcion del | reputacién de la | departamento reputacion de la | tres casos, los
departamento de | organizacién con | de organizacion gerentes

comunicacién?

énfasis a
aumentar las
ventas.

Asesoramiento a
la alta direccion
en las politicas
de comunicacion,
en definir los
publicos
estratégicos y
legitimar la marca
de la empresa.
Apoyo para crear
instrumentos de
comunicacion y
mantener un

comunicacion
corresponden al
asesoramiento a
la alta direccion
en las politicas
de
comunicacion,

en definir los
publicos

estratégicos vy
legitimar la
marca de la
empresa, asi

como apoyar en
la creacién de
instrumentos de

con énfasis a

aumentar las
ventas
Asesoramiento
a la alta
direccién en las
politicas de
comunicacion,
en definir los
publicos
estratégicos y
legitimar la
marca de la
empresa
Apoyo para
crear

establecen gque son
varias las funciones
gue desarrolla el
departamento  de
comunicacion; sin
embargo en
ninguno de los tres
casos, se menciona
gue esta area deba

desarrollar un
trabajo en conjunto
con el de
sustentabilidad, lo
cual permite
comprender que es
importante
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estrecho
relacionamiento
con los medios
de comunicacion
Difusién de los
servicios de la
organizacion
para reforzar sus
cualidades frente
a la competencia.

comunicacion

para mantener

un

estrecho

relacionamiento

con
de
comunicacion

los medios

instrumentos de
comunicacion y
mantener un
estrecho
relacionamiento
con los medios
de
comunicacion
Difusion de los
servicios de la
organizacion
para reforzar
sus cualidades
frente a la
competencia.

fortalecer la
informacion
respecto a esta

herramienta, asi
como los beneficios
que pueden
generar al aplicarse
dentro de la gestion
corporativa dentro

de wuna entidad
comercial, ya que
el desarrollo

sustentable deberia
estar ligado a las
distintas estrategias
adoptadas por las
organizaciones, ya
gue juega un papel

primordial en la
forma de hacer
negocios sin
importar la

actividad o giro
comercial a la que
se dediquen,
reconociendo los
intereses de
aquellos  publicos
con los que se
relacionan tanto a
nivel externo como
interno.

15. ¢Cuéles son
los instrumentos
de medicion que

utiliza para
evaluar los
resultados de la
gestion del

departamento de
comunicacion de
la empresa?

Incremento  de
clientes,

cumplimiento de
objetivos anuales
del departamento

de comunicacion,

y Estudios de
mercado o de
evaluacion.

El instrume
utilizado

nto

corresponde a la

evaluacion
incremento
clientes.

del
de

Incremento de
clientes,
cumplimiento de
objetivos
anuales del
departamento
de
comunicacion, y
Estudios de
mercado o de
evaluacion.

Como se aprecia,

los instrumentos
utilizados para
evaluar los
resultados de la
gestion del
departamento  de
comunicacion
dentro de la
empresa se remiten
a aquellos
centrados en la
cantidad de
clientes,

cumplimiento de
objetivos y estudios

de mercado, que
reflejan la
rentabilidad de los
centros
comerciales,
dejando a un lado,
informacién

importante como la
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percepcion de los
distintos
stakeholders, el
impacto social
generado en el
entorno  por el
centro comercial, el
posicionamiento de
la competencia, asi
como otros datos
que inciden de
manera directa en
la gestion
desarrollada por el
departamento  de
comunicacion,
razén por la cual es
recomendable
mejorar estos
instrumentos de
evaluacion a fin de
generar datos mas
especificos para
comprender el
contexto donde se
sitla la empresa.

Elaborado por: la investigadora
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Conclusiones

La investigacion desarrollada se constituye como un trabajo importante para comprender
la manera a través de la cual las practicas de comunicacion en los procesos de
sustentabilidad estan siendo fomentadas por los ejecutivos en tres centros comerciales de
la ciudad de Cuenca, situacion que incide de manera directa en la relacion que sostienen

con sus publicos estratégicos.

Por esta razon se plantearon varios objetivos para el desarrollo de esta investigacion, los
cuales han sido resueltos gracias a la informacion obtenida a través de entrevistas y
encuestas que fueron aplicadas a las personas responsables del &rea de Comunicacion,
Sustentabilidad y Gerencia de los tres centros comerciales seleccionados para el estudio

Mall del Rio, Milenium Plaza y Monay Shopping.

De esta manera se puede sefialar de forma general que las practicas de comunicacion en
los procesos de sustentabilidad no son fomentadas por los ejecutivos de Mall del Rio,
Milenium Plaza y Monay Shopping, debido a que existe un alto nivel de desconocimiento
acerca de la importancia y aplicacion de la sustentabilidad dentro de la gestion

empresarial.

Cabe sefialar que la limitada aplicacion de practicas de sustentabilidad en estos tres
centros comerciales incide de manera negativa en la relacibn que estas entidades
desarrollan hacia sus publicos estratégicos, ya que el aspecto al cual dan mayor prioridad
corresponde a las ventas realizadas y el nimero de clientes alcanzados, dejando a un
lado aspectos claves como la estabilidad de la organizacion, la proteccion del entorno, la
generacion de servicios y beneficios al grupo de personas a la cual se dirigen sus
acciones, generando un equilibrio entre ambiente, economia y sociedad, tal como lo
refiere Calvente (2007).

En relacién al entorno de la aplicacién de las relaciones publicas y comunicacion en la
difusibn de acciones de sustentabilidad en Mall del Rio, Milenium Plaza y Monay
Shopping se debe sefialar que en la actualidad, estas dos herramientas se utilizan de
manera preferencial para gestionar acciones establecidas a partir de la filosofia
empresarial manejada por cada entidad, con el objetivo de aumentar su publico meta y

fortalecer el crecimiento de la empresa.
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Por supuesto este aspecto resulta totalmente negativo, ya que actualmente no se esta
gestionando actividades a través de las cuales estos tres centros comerciales puedan
fortalecer su sustentabilidad, incluso en dos de éstas entidades, no existe un
departamento destinado a esta &rea, razdén por la cual las relaciones publicas y la
comunicacion se centran en generar un mayor numero de ventas y nuevos clientes,
olvidandose de aspectos importantes dentro de la gestion administrativa como el
posicionamiento de la competencia, el impacto social generado sobre la comunidad, y las

relaciones que desarrollan con sus stakeholders.

Respecto a la incidencia de la comunicacion en la relacion con los stakeholders de los
centros comerciales se debe sefalar que esta area se encarga principalmente de dar a
conocer a la empresa y sus productos o servicios mediante el uso de distintos medios de
comunicacion, que varian de acuerdo al publico meta al cual se enfocan. Por otra parte y
de manera no tan prioritaria, la comunicacion se la utiliza para fortalecer la gestion
desarrollada internamente dentro de la organizacion, y asi fomentar la integracién entre

todos sus participantes.

En cuanto a la incidencia de las Relaciones Publicas en la relacion con los stakeholders
de los centros comerciales es importante referir que su principal funcién se remite a
fortalecer la imagen empresarial, asi como la promocion de productos o servicios que
oferta a los distintos publicos con los cuales trabaja, ya que uno de los principales
objetivos de estos centros comerciales es aumentar sus ventas, y lograr una mayor

competitividad dentro del sector de mercado al cual pertenecen.

Otro aspecto que debe puntualizarse, gracias a la investigacion realizada, es que las
areas de Comunicacion y Relaciones Publicas no tienen injerencia en los procesos de
sustentabilidad, ya que las personas responsables de la administracion y gestion de Mall
del Rio, Milenium Plaza y Monay desconocen la importancia y ventajas que puede
generar un trabajo integral entre estos tres departamentos, fortaleciendo asi su gestion
administrativa, la estabilidad de la organizacion, y por supuesto, un aumento de

compradores o publico meta al cual se dirigen sus actividades comerciales.
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Recomendaciones

De acuerdo al contexto analizado en los centros comerciales seleccionados en la
investigacion Mall del Rio, Milenium Plaza y Monay, es necesario que cada entidad
establezca su propio concepto de sustentabilidad, a partir de los aportes tedricos
propuestos por distintos autores, para lo cual es importante tomar en consideracion sus
propias necesidades e intereses, asi como el grupo de stakeholders con los cuales se

relaciona de manera permanente.

Es fundamental que tanto el &rea de Comunicacibn como de Relaciones Publicas
desarrollen un trabajo integral con el departamento de Sustentabilidad, ya que de esta
manera se puede fortalecer la estabilidad de cada centro comercial, en cuanto a su
gestion administrativa, y la imagen institucional que proyecta hacia los distintos grupos de

stakeholders, incluyendo a la misma competencia.

Al mismo tiempo es importante que los centros comerciales investigados tengan claro su
proposito, ya que de este aspecto dependeran las politicas y objetivos organizacionales
implementados, asi como las actividades y herramientas a través de las cuales podran
ejecutarse y alcanzar las metas planteadas, garantizando su sustentabilidad y el equilibrio
entre el ambiente, la economia y el contexto social donde se llevan a cabo sus practicas

comerciales.

Por otra parte es imperativo que cada centro comercial establezca su mapa de publicos
estratégicos, lo que les permitird disefiar y aplicar distintas estrategias comunicacionales y
de Relaciones Publicas de una manera clara y eficaz, volviéndolos sustentables al hacer
un buen uso de los recursos humanos, materiales y econémicos con los que cuenta

dentro de su gestion administrativa.

También es oportuno sefialar que debido a que las practicas de sustentabilidad en centros
comerciales se constituyen como un tema totalmente nuevo en el Ecuador y en Cuenca,
es elemental tomar como referencia las experiencias desarrolladas en paises como Brasil,

Colombia o Chile, lideres en el tema en América Latina.

Sin embargo se debe recordar que estas experiencias deben constituirse como un modelo

de referencia, ya que las actividades y estrategias a implementarse deben tomar en
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consideracion el contexto del pais y de la ciudad donde se ubica y administra cada centro

comercial.
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ANEXOS

1. CUESTIONARIO PARA PROFESIONAL DE COMUNICACION EJERCIENDO
EN CENTROS COMERCIALES DE CUENCA

Acuerdo de consentimiento: Solicitamos su colaboracion respondiendo el siguiente
cuestionario como parte de un estudio académico. Sus respuestas son confidenciales y
no implican ninguin compromiso con el encuestador. De contar con su aprobacién para

proporcionar toda la informacion requerida, agradecemos y valoramos su tiempo.

Topico A — Datos socio demograficos

1. Nombre de la
empresa:

2. Ubicacion de la
empresa:

Topico B — Datos del encuestado

3. Nombre:

4. Formacioén

académica: o
Pregrado completo
Especializacion B
completo ||
Maestria completo
Doctorado completo
Otro:

5. Area de

conocimiento:
Arquitectura y Disefio

Ciencias Naturales y

Exactas

Ciencias Sociales, Comunicacién y
Administrativas

Ciencias Agropecuarias
Educacién, Humanidades y Arte
Ingenieria y Tecnologia
Otra

6. Afios que trabaja en la organizacion:

7. Cargo que ocupa actualmente:

8. Aflos que trabaja en el cargo actual:
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9. Ha desempefiado otros cargos anteriores en S| NoO
la misma organizacion:

Qué cargo:

Topico C — Actuacion en el Departamento de Comunicacién y/o Sustentabilidad

10. Con una alternativa, sefale co6mo es la comunicacion en su
empresa:

Es esporadica y ocurre sin una planificacion previa

Es estratégica y alineada a los objetivos de la
empresa

No es una prioridad de la empresa en este
momento

Cada area de la empresa hace su propia
comunicacion

11. Marque segun corresponda. En mi organizacién el departamento de
Comunicacion se encarga de:

La comunicacidn externa e interna
Solo la comunicacién externa

Solo la comunicacion interna
12. ¢ Cuantos son los colaboradores del Departamento de
Comunicacion?
13. (Numere en orden, siendo 1 paralo méas importante y el 4 el menos
importante) Los objetivos principales del area de comunicacion en su empresa
guardan relacion con:

Dar a conocer la organizacion y sus productos/servicios mediante la
utilizacion de los medios de comunicacion

Defender la organizacion, sea en sus précticas cotidianas, como en
situaciones de crisis, demostrando a los publicos que la organizacion
siempre hace su mejor esfuerzo

Utilizar todos los medios de comunicacion para promocionar lo maximo
posible la organizacion, asi como sus productos/servicios

Procurar la mejor integracion de la empresa a su entorno, obteniendo
retroalimentacion de los publicos y, por ende, el equilibrio de las
expectativas y necesidades de la organizacioén, asi como de sus
publicos.

14. Como responsable por el area de Comunicacion, usted reporta a: (si son dos
0 més personas numérelas en orden de prioridad, siendo el 1 el més importante)

Presidente del Directorio (0 quien ocupe el cargo mas alto en el Consejo
Directivo)

Gerente/Administrador (o0 quien ocupe el més alto cargo administrativo)

Director de Marketing
Director Financiero
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Director de Recursos Humanos
Director Juridico

En el caso de reportar a otro cargo, favor indicar:

15. Cuando se toman decisiones estratégicas en la organizacion, mis opiniones
como comunicador (a) son valoradas y apreciadas por la alta direccion. Marque
con una X segun su caso. El numero 5 es la més apreciaday el numero 1 la
menos apreciada

1 2 3 4 5

En la formulacion de la planificacion estratégica
global

En los procesos de sustentabilidad que incluyen
aspectos de comunicacion

En la definicién de estrategias de comunicacién

En los sistemas de calidad de la empresa

En las préacticas del servicio al cliente

En temas relacionados con los empleados

16. Marque todas las funciones que son desarrolladas por el Departamento de
Comunicacion:

Comunicacion Corporativa Externa / Relaciones Publicas /
Reputacion

Comunicacion interna junto a los trabajadores
Marketing/Publicidad/Comercial/Relaciones con el Consumidor
Relaciones con Inversionistas

Relaciones Gubernamentales / Asuntos Publicos
Relaciones con los Medios de Comunicacion
Comunicacion en la web (online y redes sociales)
Relaciones con la Comunidad

Patrocinios/ Filantropia

Gestion de Crisis

Investigacion, Planificacion y/o Medicion

Responsabilidad Social Empresarial /

Sustentabilidad

Eventos

Otras (especifique):

17. Sefiale la opcidon que corresponda a su caso. En la planificacion de mi trabajo
dentro de la empresa:

Se procura destinar todo el tiempo posible a la optimizacion de la
productividad de la empresa y al incremento de sus utilidades

Se permite que se atienda y de respuesta a solicitudes de diferentes
sectores sociales sin buscar beneficios para la organizacion

Se incorporan actividades que buscan solucionar problemas del entorno
0 de grupos sociales vinculados a la empresa




Se incluye regularmente la gestion y evaluacion de estrategias enfocadas
al incremento de la productividad, el mejoramiento de la calidad de vida
de sectores vinculados y/o el cuidado del ambiente, con base en la
interaccidn con otras organizaciones

18. Marque segun lo que se aplica en su organizacion. ¢En la planificacién de las
acciones de comunicacién ejecutadas por el departamento a su cargo, se
consideran y aplican las observaciones, aportes o sugerencias de otros
departamentos, grupos o sectores?

si[] o[

Si la respuesta a la pregunta 18 fue positiva (Sl), de qué sectores o grupos se
toman en cuenta.

Accionistas, miembros del directorio o gerentes

Colaboradores de otros departamentos al mismo nivel jerarquico
Concesionarios o clientes internos

Clientes finales publico en general

Medios de comunicacion

Otros (cuéles)

Si la respuesta a la pregunta 18 fue positiva (Sl), de qué tipo son las
observaciones, aportes o sugerencias consideradas y aplicadas en sus acciones
de comunicacion. (Sefale todas segun corresponda en su caso)
Estratégicas y de planificacion en general

Estratégicas de comunicacion

Sobre acciones operativas y de implementacion

De teméticas sociales y de sustentabilidad

Otros (cuéles)

19. ¢En su opinidn, cuales son los grupos prioritarios para el relacionamiento y
comunicacion de la empresa? (Numérelos en orden de prioridad, 1 es el mas
importante)

Consumidores y clientes finales
Concesionarios: propietarios o gerentes de los
locales

Concesionarios: empleados de los locales
Colaboradores internos: empleados de su empresa
Comunidad y entorno

Medios de comunicacion

Proveedores de productos y servicios

Accionistas y propietarios de la empresa

Gobierno y entidades publicas

Competencia

20. ¢Cuéles son los instrumentos de medicion que utiliza para evaluar los
resultados de sus acciones de comunicacion de la empresa? Numérelas en orden
de importancia para usted siendo 1 el mas importante.

Felicitaciones de gerencia o directorio |:|
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Incremento de clientes
Cumplimiento de objetivos anuales del departamento de comunicacion

Presencia de la marca de su empresa en notas de prensa de los medios
de comunicacion

Estudios de mercado o de evaluacién

Pagos puntuales por parte de los concesionarios en los valores de
arriendo

Otros (indique cuéles):

21. De la siguiente lista marque las practicas que se desarrollan en su
organizacién

Inversion social, desarrollo local y generacion de ingresos hacia las
comunidades del entorno

Actividades de proteccién del medio ambiente o ecosistemas degradados,

reforestacion, plantacion de &rboles, proteccion de manantiales,
preservacion de la fauna, etc.

Promocién de la diversidad en el trabajo (género, etnia, racial, edad,
discapacitados, etc.)

Programa de voluntariado de la organizacion: involucrando a los
trabajadores en la planificacion y ejecucion de las acciones

Realizacion de actividades o eventos que promueven el cuidado del medio
ambiente

Inclusién de criterios sociales y ambientales en las evaluaciones de
desemperio de los gerentes

Desarrollo de servicios especificos para consumidores de bajos ingresos
Creacion y difusion de mensajes sobre buenas practicas ciudadanas y
solidaridad

Programas de donacion de alimentos a fundaciones/casas de acogida o
grupos vulnerables

Programas de rescate animal

Programas de donacion de alimentos para centros de acogida animal

22. Marque todas las alternativas segun lo que corresponda. Considera usted que

SI

NO

es funcion del centro comercial ofrecer a sus clientes externos (publico en

general) como a su publico interno (colaboradores):

Publico interno y externo

Papel higiénico reciclable en los bafios

Basureros con separadores para: desechos organicos y desechos
reciclables como papel,plastico, vidrios, metal

Ambientes libre de humo
Productos de calidad

SI

NO
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Alimentos saludables en los locales de comida

Parqueadero especial para adultos mayores, mujeres embarazadas y
discapacitados

Parqueaderos para bicicletas

Espacios especiales para discapacitados y adultos mayores en el pateo de

comida

Bafios con caracteristicas especiales para discapacitados y adultos
mayores

Comunicacion verdadera y honesta sobre los productos y servicios que
ofrece

Publico interno

Programas de Capacitacion frecuente y actualizacién de conocimientos

Espacios de opinidn y retro-alimentacion

Campafias y actividades que promueven el compafierismo y trabajo en

equipo

Comunicacion interna e inter-relacionamiento entre los diferentes

departamentos

Campairias y actividades que promueven el deporte y las actividades en

familia

Libertad de asociacion sindical

Incentivos no monetarios o beneficios que no estén exigidos por la ley
Si la respuesta es Sl, nombre dos beneficios:

SI NO

23. Sefiale la opcién que més se aproxima al pensamiento o politica del méximo
ejecutivo (CEO) y los directivos con respecto al desempefio de la organizacion.

Considera que la empresa debe trabajar en funciéon de sus accionistas y no

destinar recursos a asuntos relacionados con otros sectores

Cuando hay la disponibilidad econémica, la empresa usualmente atiende
solicitudes de organismos que representan grupos vulnerables de la sociedad

La empresa incluye en su plan estratégico acciones para aportar en causas de su

interés y de determinados grupos

En forma sistemética la empresa establece alianzas y trabaja en proyectos
alineados con su mision y que tienen clara incidencia en lo social, ambiental y/o

econdémico
24. ;Cuél es la primera palabra que viene a su mente cuando digo
Sustentabilidad?

25. Marque todas las que considere. ¢Qué areas relaciona usted con

sustentabilidad?

Economia/ | Salud publica
Ecologia N Todas las anteriores
Politica| | Ninguna
Sociedad | |
Administracion (OetstSZcifique)
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26. Sefiale la opcién que més se aproxima a su definicion de sustentabilidad:

a. Modismo: un tema de moda que no tiene importancia e influencia para la
empresa

b. Valor: Acciones que estan muy relacionadas con la filosofia empresarial y son
parte fundamental del proceso de gestion.

c. Diferencial: Acciones que colaboran para fortalecer el crecimiento de la
empresa

d. Desconozco el termino

e. Mi definicién es:

27. Marque la alternativa que mas se aproxima al concepto de sustentabilidad
adoptado por su organizacion:

Una estrategia de negocios que considera los ejes social, econdmico y
medioambiental

Una cultura transformadora y colaboradora cuya finalidad es movilizar la empresa
para el desarrollo de productos y servicios sostenibles, contribuyendo para la
proteccion del medioambiente, la mejora continua de la calidad de vida de las
personas y la garantia de los derechos de las futuras generaciones

Es un posicionamiento de marketing usando acciones positivas sobre sus
productos y servicios

Es un conjunto de normas, regulaciones y certificaciones relacionadas al
medioambiente, relaciones de trabajo y pago de impuestos

28. Considerando el concepto de sustentabilidad adoptado en su empresa:

¢como cree Usted que los altos directivos consideran los siguientes aspectos?

Muy importante
Importante
Poco importante

No es importante
parala empresa

Dialogo con los grupos de interés y
relacionamiento (stakeholders/publicos)

Etica en los negocios

Proteccién al medioambiente

Generacion de ganancias a los propietarios y
accionistas
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Cumplimiento de la legislacion fiscal, del trabajo y
del medioambiente

Innovacion y desarrollo de productos y servicios
sostenibles

Actividades para mejorar las condiciones de vida
de la comunidad en la cual la empresa actia

29. ¢Qué tipo de colaboracion brinda el area de comunicacién al area de
sustentabilidad? Sefiale la opcion que més se aproxima a lo que se aplica en su
organizacion.

Comunicacion colabora con estrategias y comparte el proceso de toma de
decisiones sobre temas de sustentabilidad

Comunicacion ofrece apoyo operacional y logistico en las operaciones de
sustentabilidad

No hay ningun apoyo de Comunicacion hacia el departamento/sector de
Sustentabilidad

Comunicacion y Sustentabilidad forman parte de un mismo departamento

30. En términos de estrategia: ¢Cual es el objetivo de realizar acciones de
sustentabilidad en su organizacién? Sefiale del 1 al 7 en orden de importancia (1
es el mas importante y 7 el menos importante)

Promover el desarrollo social por medio de la inclusién social y
econdmica de los menos favorecidos

Contribuir a la transformacion de la sociedad promoviendo una
conciencia de sustentabilidad publica de la organizacion

Difundir la importancia de la sustentabilidad y ser un referente
en el tema

Asegurar que la produccion y el consumo de los productos y
servicios que se ofrecen, generen un menor impacto en la
sociedad

Lograr un positivo posicionamiento en temas de sustentabilidad
Generar una ventaja competitiva para el negocio, ampliar el
mercado

Administrar los intereses de los publicos estratégicos y
coordinar las demandas y objetivos estratégicos del negocio
Desarrollar nuevos productos y procesos basados en la
sustentabilidad ||

31. Cuando comunica las acciones de sustentabilidad realizadas por su
organizacion, qué canales utiliza? (Numere las 3 m4s importantes en orden de
prioridad, 1 la més importante y 3 la menos importante)

Mailings

Carteleras internas
Boletines de prensa
Ruedas de prensa
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Contrato publireportajes en prensa
Contrato publireportajes en tv
Participacion en eventos o ferias
Cunas de radio

Redes sociales

No comunico, estas actividades
Otras: (indique cudl)

32. Con que frecuencia comunica las acciones de sustentabilidad realizadas por
Su organizacion

Frecuentemente: se difunden detalles hasta viralizar el tema
Esporadicamente: solo cuando es positivo para la imagen de la
organizacion o implica algun beneficio

Nunca: estas actividades no se comunican

33. Cual es el resultado que Ud. espera lograr al comunicar las acciones de
sustentabilidad que realiza su organizacion? Numere en orden de importancia (1
mas importante).

Atraer talentos

Crear conciencia colectiva de que la sustentabilidad es un valor positivo
para la organizacion

Fidelizar clientes

Fortalecer marcas y mejorar la reputacion de la empresa

Generar valor de mercado y diferenciar la organizacién de la competencia
Motivar didlogos y vinculos con los publicos estratégicos

Promover nuevos negocios basados en los tres pilares de la
sustentabilidad: medioambiente, social y econémico

Promover buena voluntad de los lideres hacia el proceso de sustentabilidad

34. Sefiale seglin sea el caso en su organizacion, Las areas de Comunicacion y
Sustentabilidad en su empresa:

Estan bajo un mismo departamento

Son éareas separadas

No existe un departamento de
Sustentabilidad
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2. CUESTIONARIO PARA PROFESIONALES A CARGO DEL DEPARTAMENTO
DE SUSTENTABILIDAD EN CENTROS COMERCIALES DE CUENCA

Acuerdo de consentimiento: Solicitamos su colaboracion respondiendo el siguiente
cuestionario como parte de un estudio académico. Sus respuestas son confidenciales y
no implican ninguin compromiso con el encuestador. De contar con su aprobacién para

proporcionar toda la informacion requerida, agradecemos y valoramos su tiempo.

Topico A — Datos socio demograficos

1. Nombre de la
empresa:

2. Ubicacion de la
empresa:

Topico B — Datos del encuestado

3. Nombre:

4. Formacion académica:
Pregrado completo
Especializacion
completo
Maestria completo

Doctorado completo
Otro:

5. Area de conocimiento:

Arquitectura y Disefio

Ciencias Naturales y

Exactas

Ciencias Sociales, Comunicacién y
Administrativas

Ciencias Agropecuarias
Educacién, Humanidades y Arte
Ingenieria y Tecnologia

Otra

6. Aflos que trabaja en la organizacion:

7. Cargo que ocupa actualmente:

8. Afios que trabaja en el cargo actual:

9. Ha desempefiado otros cargos anteriores en S| No
la misma organizacion:

Qué cargo:
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Topico C — Actuacion en el Departamento de Sustentabilidad

1. Bajo el punto de vista operativo, ¢cuales son las acciones/elementos que ya

estan en uso en el centro comercial donde usted labora?

Reservorios o cisternas de agua
Techos o cubiertas con domos translucidos para aprovechar la luz natural

Los diferentes ambientes y oficinas cuentan con ventanas para limitar el uso
de energia eléctrica

Procesos de separacion y reciclaje de basura

Procesos de tratamiento de fluidos y aguas residuales

Procesos de tratamiento de aire y grasas

Depositos separados para desechos organicos

Depdositos separados para elementos reciclables (papel, plasticos, vidrios,

metal)

Depositos separados para desechos peligrosos

Programas de seguridad industrial y prevencion de accidentes laborales

Politicas de concienciacion para optimizacion de recursos como:
Lavamanos con sensores o tiempo de uso

Ahorro de agua Inodoros ecoldgicos no usan agua

Detectores de fugas

SI NO

Politicas para apagar la luz y los equipos
cuando no se utilicen, y hacerlo siempre al
final de la jornada

Ahorro de Energia Encendido programado de luces a partir de
cierta hora

Luminarias ecoldgicas o ahorradoras de
energia

Impresion estrictamente necesaria
Ahorro de papel Uso de papel reciclado
Impresion a doble cara

2. Para laimplementacion de las practicas arriba marcadas, qué aspectos se
consideran? (Numérelos en orden de prioridad, siendo 1 el mas importante y el 6

menos importante)

Costo de inversion

Tiempo de implementacion

Utilidad/funcionalidad

Beneficio a la economia de la empresa y porcentaje de ahorro
Impacto ambiental

Beneficio a la imagen de la empresa

3. De la siguiente lista marque las practicas que se desarrollan en su
organizacién

Inversion social, desarrollo local y generacion de ingresos hacia las
comunidades del entorno

SI NO
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Actividades de proteccién del medio ambiente o ecosistemas degradados,
reforestacion, plantacion de &rboles, proteccion de manantiales,
preservacion de la fauna, etc.

Promocién de la diversidad en el trabajo (género, etnia, racial, edad,
discapacitados, etc.)

Programa de voluntariado de la organizacion: involucrando a los
trabajadores en la planificacion y ejecucion de las acciones

Realizacién de actividades o eventos que promueven el cuidado del medio
ambiente

Inclusién de criterios sociales y ambientales en las evaluaciones de
desemperio de los gerentes

Desarrollo de servicios especificos para consumidores de bajos ingresos
Creacion y difusion de mensajes sobre buenas practicas ciudadanas y
solidaridad

Programas de donacion de alimentos a fundaciones/casas de acogida o
grupos vulnerables

Programas de rescate animal

Programas de donacion de alimentos para centros de acogida animal

Permitir el uso de espacios del centro comercial para realizar colectas de
donaciones para sectores vulnerables

4. Marque segun lo que se aplica en su organizacion. En la atencion que el centro
comercial brinda a sus clientes externos (publico en general) como a su publico

interno (colaboradores) se incluye.

Publico interno y externo
Papel higiénico reciclable en los bafios

Basureros con separadores para: desechos organicos y desechos
reciclables como papel,plastico, vidrios, metal

Ambientes libre de humo

Productos de calidad

Alimentos saludables en los locales de comida

Parqueadero especial para adultos mayores, mujeres embarazadas y
discapacitados

Parqueaderos para bicicletas

Espacios especiales para discapacitados y adultos mayores en el patio de
comida
Bafos con caracteristicas especiales para discapacitados y adultos mayores

Comunicacion veras y honesta sobre los productos y servicios que ofrece

Publico interno

Programas de Capacitacion frecuente y actualizacion de conocimientos en
las diferentes areas de desempefio

Capacitacion de los empleados en conceptos de sustentabilidad para un
mejor desempefio en sus funciones

Espacios de opinidn y retro-alimentaciéon

SI

NO

SI

NO
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Campairias y actividades que promueven el compaiierismo y trabajo en
equipo

Comunicacion interna e inter-relacionamiento entre los diferentes
departamentos

Campafias y actividades que promueven el deporte y las actividades en
familia

Libertad de asociacion sindical

Actividades que promueven la equidad de género, raza, edad y
conocimientos

Incentivos no monetarios o beneficios que no estén exigidos por la ley

Si la respuesta es Sl, nombre dos beneficios:

5. Cree usted que la actividad cotidiana de su centro comercial afecta al medio
ambiente:

Bastante Poco

Medianamente Nada

6. En cuanto al futuro de los negocios de su empresa, ¢como calificaria usted los
siguientes elementos?

Amenaza
Oportunidad
Desafio
Sin relevancia
para mi
empresa

Impactos del cambio climatico

Globalizacién

Activismo de ONG’S y otras entidades en defensa
del medio ambiente y derechos humanos

Politica nacional sobre manejo de residuos sélidos

Autonomia de los publicos involucrados
(stakeholders) para emitir su opinion acerca de la
empresa en las redes sociales

Pago por servicios ambientales, fijacion de nuevos
impuestos en esta area

7. ¢ Cudl es la primera palabra que viene a su mente cuando escucha el término
Sustentabilidad?

8. Marque todas las que considere. ¢ Qué areas relaciona usted con
sustentabilidad?

Economia Salud publica
Ecologia Todas las anteriores
Politica Ninguna
Sociedad 8232cifique)
Administracion




9. ¢De la siguiente lista, sefiale los elementos que para usted se relacionan con
sustentabilidad? Marque todos los que considere

Agua Aire

Cultura Basura

Educacion Deporte
Vivienda digna Igualgzgedrg
Recursos naturales Pobreza
Transparencia Ruido

Desertificacion y

Violencia
tala de arboles
Democracia Contaminacién
. Economia
Energia o
solidaria
Responsabilidad
Imagen espo :
social
Posicionamiento de
Salud
marca
Reciclaje Medioambiente

10. Sefale la opcidon que para usted més se aproxima a su definicion de
sustentabilidad:

a. Modismo: un tema de moda que no tiene importancia e influencia para la
empresa

b. Valor: Acciones que estan muy relacionadas con la filosofia empresarial y son
parte fundamental del proceso de gestion.

c. Diferencial: Acciones que colaboran para fortalecer el crecimiento de la
empresa

d. Desconozco el termino
e. Mi definicién es:

11. Sefale la alternativa que mas se aproxima al concepto de sustentabilidad
adoptado por su organizacion (méximo 2 opciones):

Una estrategia de negocios que considera los ejes social, econdmico y
medioambiental

Una cultura transformadora y colaborativa que busca movilizar la empresa para el
desarrollo de productos y servicios sostenibles, contribuyendo para la proteccién
del medioambiente, la mejora continua de la calidad de vida de las personasy la
garantia de los derechos de las futuras generaciones

Es un posicionamiento de marketing usando acciones positivas sobre sus
productos y servicios

Es un conjunto de normas, regulaciones y certificaciones relacionadas al
medioambiente, relaciones de trabajo y pago de impuestos
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Actividades operativas y de funcionamiento pero que sean amigables con el
medio ambiente

12. Considerando el concepto de sustentabilidad adoptado en su empresa, cOmo
cree Usted que los altos directivos consideran los siguientes aspectos:

Muy importante
Importante
Poco importante
No es importante
parala empresa

Dialogo con los grupos de interés y relacionamiento
(stakeholders/publicos)

Etica en los negocios

Proteccién al medioambiente

Generacion de ganancias a los propietarios y
accionistas

Cumplimiento de la legislacion fiscal, del trabajo y del
medioambiente

Innovacion y desarrollo de productos y servicios
sostenibles

Acciones para mejorar las condiciones de vida de la
comunidad en la cual la empresa actiua

13. ¢En su opinion, cuales son los grupos mas importantes cuando se trata de
acciones sustentables en la empresa? (Enumérelos en orden de importancia del 1
al 10)

Consumidores y clientes finales

Concesionarios: propietarios o gerentes de los
locales

Concesionarios: empleados de los locales
Colaboradores internos: empleados de su empresa
Comunidad y entorno

Medios de comunicacion

Proveedores de productos y servicios

Accionistas y propietarios de la empresa
Gobierno y entidades publicas

Competencia

14. En términos de estrategia, Cudl es el objetivo de realizar acciones de
sustentabilidad en su organizacién. Sefale del 1 al 7 en orden de importancia (1 es
el mas importante y 7 el menos importante)
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Promover el desarrollo social por medio de la inclusion social y
econdmica de los menos favorecidos

Contribuir a la transformacion de la sociedad mediante el
aumento de la conciencia de sustentabilidad publica de la
organizacion

Difundir la importancia de la sustentabilidad y ser un referente
en el tema

Asegurar que la produccion y el consumo de los productos y
servicios que brindan, generen un menor impacto en la
sociedad

Lograr un positivo posicionamiento en temas de sustentabilidad

Generar una ventaja competitiva para el negocio, ampliar el
mercado

Administrar los intereses de los publicos estratégicos y
coordinar las demandas y objetivos estratégicos del negocio

Desarrollar nuevos productos y procesos basados en la
sustentabilidad

15. ¢ Qué éareas o departamentos de su empresa estdn mas involucradas en
proyectos de sustentabilidad?

Administrativa

Operativa y funcional

Comunicacién y
Eventos

Todas
Ninguna

16. ¢Qué tipo de colaboracion brinda el &rea de comunicacion al area de
sustentabilidad? Sefiale la opcion que més se aproxima a lo que se aplica en su
organizacion.

Comunicacion colabora con estrategias y comparte el proceso de toma de
decisiones sobre temas de sustentabilidad

Comunicacion ofrece apoyo operacional y logistico en las operaciones de
sustentabilidad

No hay ningun apoyo de Comunicacion hacia el departamento/sector de
Sustentabilidad

Comunicacion y Sustentabilidad forman parte de un mismo departamento

17. ¢Como es la participacion del director general y de la junta directiva con el
area de la sustentabilidad o los proyectos que desarrollan? (Enumere en orden de
importancia del 1 al 3, siendo 1 el mas importante)

A través de liberacién de recursos econémicos para el desarrollo de proyectos

El gerente/ o algunos directivos son "embajadores de sustentabilidad" dentro y
fuera de la empresa, ofreciendo entrevistas, participando en eventos y
defendiendo la sustentabilidad como algo intrinseco a la empresa.
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Participando en acciones especificas, mucho méas para cumplir con el discurso de
la sustentabilidad que por considerar que la sostenibilidad agrega valor a la
empresa.

18. Marque la opcion que mas se acerca a larealidad de su organizacion. ¢Como
se realizan las acciones de sustentabilidad?

El departamento de sustentabilidad planifica y ejecuta las acciones de
sustentabilidad

Cada departamento a su parecer realiza acciones de sustentabilidad

No existe un departamento de Sustentabilidad y no se realizan acciones
sustentables

19. En su opinidn, ¢cuales son los principales limitantes que encuentra en su
organizacion para trabajar en proyectos de sustentabilidad? Numérelos en orden
de importancia del 1 al 7 siendo 1 el m&s importantey 7 el menos importante.

Las practicas de sustentabilidad no estan consideradas dentro del modelo de
gestion de la comparfiia como un valor para el negocio

Falta de involucramiento del gerente y los miembros de la directiva en temas de
sustentabilidad

Falta de una cultura de sustentabilidad dentro de la empresa, tanto por parte de la
direccion como de los empleados

No existe asignacion de recursos o se dispone de recursos econdémicos limitados
para realizar acciones de sustentabilidad

Desconocimiento de los aportes financieros que las iniciativas sustentables
pueden brindar a la empresa con su implementacion

Dificultad para difundir los conceptos y préacticas de sustentabilidad a los clientes y
ciudadania en general

Alto costo de inversion en la educacion de los consumidores y clientes que hoy no

valoran la sustentabilidad en su decisién de compra
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3. GUIA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTAS DIRIGIDAS A LOS GERENTES

DE LOS CENTROS COMERCIALES MALL DEL RIO, MILENIUM PLAZA Y

MONAY SHOPPING.

Acuerdo de consentimiento: Solicitamos su colaboracion respondiendo el siguiente
cuestionario como parte de un estudio académico. Sus respuestas son confidenciales y
no implican ningin compromiso con el encuestador. De contar con su aprobacién para
proporcionar toda la informacion requerida, agradecemos y valoramos su tiempo.

Nombre del entrevistado:

01. ¢(Considera que dentro de la gestion desarrollada en el Centro Comercial se ha

tomado en consideracion politicas de sustentabilidad?

2. Cuél es el objetivo de su empresa:

Crecimiento
Rentabilidad
Sustentabilidad

3. Se realizan encuestas sobre el clima laboral?

¢, Con qué frecuencia?
&Y cudles han sido los resultados?

Si

No

4. Usted cree que sus colaboradores se ponen la camiseta de la empresa cuando se

sienten:

Bien pagados
Capacitados
Promovidos

Involucrados
Apoyados y Respaldados
Valorados y Apreciados

Con horarios flexibles
Productivos
Desafiados
laboralmente

En equipo

5. En cuanto al futuro de los negocios de su empresa, ¢como calificaria usted los

siguientes elementos?

Impactos del cambio climético
Globalizacion

Activismo de ONG’S y otras
entidades en defensa del medio
ambiente y derechos humanos

Politica nacional sobre manejo de
residuos solidos

Autonomia de los publicos
involucrados (stakeholders) para
emitir su opinién acerca de la
empresa en las redes sociales

Amenaza

Oportunidad

Desafio

Sin relevancia
para mi
empresa
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Pago por servicios ambientales,

fijacion de nuevos impuestos en

esta area

6. ¢, Cual es la primera palabra que viene a su mente cuando escucha
Sustentabilidad?

7. Con qué éreas relaciona usted la palabra sustentabilidad?

Economia Salud publica
Ecologia Todas las anteriores
Politica Ninguna
Sociedad Otras (especifique)
Administracién

8. ¢ Cudl es su definicién de sustentabilidad?

9. La sustentabilidad esta contemplada en todas las areas de su empresa
10. Que areas de su empresa estan mas involucradas en proyectos de
sustentabilidad

11. ;Como es su participacién como gerente en el area de la sustentabilidad o los
proyectos que desarrollan?

12.¢;Se realizan programas de capacitacion de los empleados en conceptos de
sustentabilidad para un mejor desempefio en sus funciones?

Si
No
Porque

13. A nivel interno entre sus colaboradores, que actividades se promueven para el
ahorro de recursos como energia, agua, papel.

14. A su parecer ¢cual es la funcién del departamento de comunicacion?

Apoyo para mejorar la reputacion de la organizacién con énfasis a aumentar las ventas

Asesoramiento a la alta direccién en las politicas de comunicacion, en definir los
publicos estratégicos y legitimar la marca de la empresa

Apoyo para crear instrumentos de comunicacion y mantener un estrecho
relacionamiento con los medios de comunicacion

Difusion de los servicios de la organizacién para reforzar sus cualidades frente a la
competencia

15. ¢ Cudles son los instrumentos de medicion que utiliza para evaluar los
resultados de la gestidon del departamento de comunicacion de la empresa?
Felicitaciones del consejo directivo

Incremento de clientes

Cumplimiento de objetivos anuales del departamento de comunicacion

Presencia de la marca de su empresa en notas de prensa de los medios de
comunicacion

Estudios de mercado o de evaluacion
Incremento en ganancias y utilidades
Otros (indique

cuales):
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