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1. Tema

INTRODUCCION

El comercio, entendido aqui como el intercambio de bienes y servicios, es quizas la actividad
econdémica mas antigua de la humanidad y la que de todo el tiempo experimenta cambios para
mejorar constantemente la relacién entre vendedores y compradores. Desde la concepcion de los
centros comerciales, como estrategia para el desarrollo de los mercados, fueron apareciendo
desde el final de la segunda guerra mundial en los Estados Unidos, y poco a poco en Europa
desde mediados del siglo pasado para conocer el gran auge en la década de 1970 practicamente
en el mundo entero y conocer las grandes transformaciones de este modelo en el presente siglo
XXI.

Un centro comercial es una acumulacion de locales en donde establecimientos de diferente
indole y en general liderado por una prestigiosa firma proponen sus mercancias y servicios muy
variadas bajo un mismo techo con un recinto ambientado cuya administracion y gestion es Unica,
con areas comunes que comparten servicios basicos esenciales para todos los concurrentes. Es
la concepcion moderna que reproduce los centros de ciudades medioevales, o los mercados de
nuestros pueblos y pequefias ciudades, caracterizados por una plaza de mercado central, a la que
concurren los campesinos con sus productos desde las comarcas aledarias para venderlos a los
habitantes urbanos, quienes a su vez se aprovisionan de otros productos e insumos necesarios a
sus faenas al igual que aquellos.

Bogota no ha sido ajena a estos procesos Yy a estas evoluciones en las actividades econdmicas
que ademés impactan las costumbres de los consumidores. La historia nos recuerda que en la

capital se fund6 en 1898 (1) un establecimiento que aln existe, el Pasaje Rivas situado en el

1 https://www.elnuevosiglo.com.co/articulos/5-2016-la-ciudad-de-los-centros-comerciales


http://www.elnuevosiglo.com.co/articulos/5-2016-la-ciudad-de-los-centros-comerciales

centro de la ciudad, el cual comprendia una cantidad de locales que ofrecian mercancias de todo
tipo. De ahi en adelante este formato de “centros comerciales” se fue imponiendo y durante la
mayor parte del siglo XX se instalaron varios conocidos como “Pasaje...” caracterizados por
unir dos calles con locales comerciales a lado y lado y cubiertos por una marquesina para
protegerlos de la lluvia y facilitar su frecuencia comoda todo el tiempo.

El primer centro comercial de ultima generacion fue abierto el 27 de abril de 1976, en el
norte de la Ciudad. UNICENTRO. Con 312 locales comerciales, establecimientos financieros y
una superficie importante de plazas para estacionamiento, con una amplia gama de actividades
recreativas y de diversion. A partir de entonces, la construccién y organizacion de este tipo de
establecimientos no cesa de ampliarse no solo en el pais sino en las diferentes ciudades
respondiendo a las necesidades de su crecimiento y progreso. Mas de la mitad de los CC del pais
se encuentra en Bogota, con 51 establecimientos, siendo el mas importante por la cantidad de
visitantes, el Centro Comercial Plaza de las Américas (2) con méas de 40 millones de personas.
UNICENTRO acoge un poco mas de 26 millones. Para nuestro afio de referencia del presente
estudio, 2018, se observo que los 22 CC méas importantes de la capital recibieron
aproximadamente 338 millones de visitantes, lo cual confirma el éxito de este formato de
actividad comercial.

En la clasificacion del conjunto de CC de la capital, consideramos que el CC El Ensuefio,
por sus caracteristicas como tener una talla promedio, una oferta tipo de actividades, comercios
y servicios, y una frecuencia de visitantes representativa de la gran masa de habitantes
capitalinos seria nuestro objeto de analisis para establecer cuales serian los “FACTORES QUE
DETERMINAN EL EXITO DE LOS CENTROS COMERCIALES EN COLOMBIA Y LAS
PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES.”

En delante para referirnos a los centros comerciales se usara la abreviatura “CC”
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Gran Plaza El ensuefio es un entro Comercial que esta ubicado en el sector de Ciudad Bolivar,

en el barrio El Ensuefio sobre la avenida Gaitan Cortes con Villavicencio, actualmente cuenta con

133 marcas contando con locales y espacios de zona comun y las categorias mencionadas a
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2. Pregunta de investigacion

En relacién al punto anterior ye teniendo en cuenta la evolucion que han sufrido los diferentes
escenarios de comercio pasando primero en 1898 por los llamados “Pasajes” que concentraban
diferentes tipos de comercio y luego evolucionando hacia 1976 como centro comercial de ultima
generacion con el primer Centro Comercial de este tipo Unicentro Bogota, este ultimo el CC con
mayor tradicion y trayectoria en el pais, en ese sentido surge el interés por el analisis del
comercio urbano teniendo en cuenta el desarrollo de las grandes superficies comerciales
localizadas a los largo del territorio urbano de la ciudad de Bogota y tomado como referencia
inicial Unicentro Bogota, en un entorno caracterizado por la heterogeneidad de gustos y diversas
orientaciones de compra de los consumidores, esta investigacion pretende ampliar el objeto
fundamental que ha sido el analisis de los CC y pretende avanzar en el conocimiento de las
ventajas competitivas, atributos y recursos que se deben desarrollar para ser un caso de éxito, lo
gue nos lleva a hacer el siguiente planteamiento:

¢Cuéles son los factores que contribuyen al éxito del centro comercial Gran Plaza El

Ensuefio?

3. Objeto a investigar
El objeto a investigar analizara los atributos que determinan el éxito de un centro comercial
ygue constituyen los elementos que representan una ventaja competitiva. Para ello se recopilaran los
datos importantes en la dinamica comercial y se establece una investigacion empirica que analizara
las percepciones de los encuestados acerca de los elementos fundamentales que constituyen la mayor

atraccion de un centro comercial como el Gran Plaza El Ensuefio de Bogota.



En este punto se identificaran aspectos que permiten esclarecer desde los detalles més
simples hasta los mas complejos, el objeto de investigacion lo componen diversos elementos que
son ajenos pero que tienen conexion entre si, los cuales se modifican el objeto por lo que se
convierten en elementos necesarios, asi mismo existen factores que ejercen menos influencia en la
investigacion, los objetos a través del cual se determina la investigacion son:

v" Los factores de atraccion de los consumidores

v Variables explicativas

4. Unidad de analisis

La unidad de analisis es el objeto principal que se estara analizando en este estudio, es decir
“qué” se esta estudiando o a “quién” se esta estudiando; la unidad de investigacion tipica incluye
a los individuos mas comunes por ejemplo grupos, organizaciones etc., entonces dansque la
unidad de analisis lleva a las conclusiones que sacamos a partir de los datos recopilados de
ciertos individuos. Tomaremos como unidad de analisis los clientes habituales y ocasionales
que visitan el del Centro Comercial Gran Ensuefio. Los datos correspondientes a la satisfaccion
del cliente, aspectos que considera fundamentales para ser un consumidor habitual como por
ejemplo la cercania o proximidad, su preferencia, su tamafio, o la sensacion de seguridad y
ambiente agradable, Se evaluaran aspectos como variedad, marcas de preferencia, categorias de
producto,entre otras; por otra parte se hard un analisis en las cifras de trafico de clientes del
centro comercial y un comparativo con otros centros comerciales del mismo tamafio, para
identificar cual representa un caso de éxito, las herramientas a través de las cuales se hara dicha

evaluacidnse presentan a continuacion.



a. Encuesta cliente interno: teniendo en cuenta el punto anterior y la inconformidad de las

marcas sobre las ventas, se elaborard una encuesta para que el 100% de las marcas en la que
respondan como podemos mejorar en conjunto el nivel de ventas y los porcentajes de
cumplimiento de los presupuestos, este cuestionario es de nueve (9) preguntas y solo lo
podran contestar los administradores de las marcas, lo anterior teniendo en cuenta que se

pretenden identificar aspectos que no estén funcionando desde la Optica de la marca.

ENCUESTA CLIENTE INTERNO O MARCA

¢El cumplimiento de su presupuesto de enero a la fecha en qué rango se encuentra?

1. ¢Cuadl es su presupuesto mensual?
2.

A. 20% al 40%

B. 40% al 60%

C. 60% al 80%

D. 80% al 100%

E. ;:Otro?
3.

¢De los siguientes indicadores comerciales cuales conoce y maneja en su marca?

A. Presupuesto Sl NO
B. Cumplimiento Presupuesto Si NO
C. Crecimiento Vs Afio Anterior Si NO
D. Venta por metro cuadrado Si__ NO___
E. Factura promedio Si NO
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F. Item por factura S NO

4. ¢Con qué frecuencia usted realiza seguimiento de desempefio comercial a los asesores?
A. Diario
B. Semanal
C. Mensual

D. Nunca

5. ¢Qué estrategias realiza para subir el indicador de la venta?

6. ¢Participa en las estrategias publicitarias que el centro comercial le ofrece de manera
gratuita?
A. Volanteo Carro valla
B. Volanteo Interno y externo
C. Cuiias internas
D. Participacién en los eventos
E. Comunicacidn en redes sociales
F. Ninguna

G. No las conoce

7. ¢Qué estrategias le gustaria que se desarrollaran en conjunto entre las marcas y el centro

comercial para impulsar méas las ventas?

11



1.

¢La compaiiia con la que usted trabaja actualmente, lo capacita en estrategias de como vender

mas?

-

Sl B.NO

¢Le gustaria que el centro comercial realizara capacitacion en estrategias de como vender

mas?

Sl B.NO

Encuesta cliente externo o cliente final: disefio de encuesta que nos permitira evaluar
porqué el cliente final o visitante no esta comprando y evaluar aspectos de como motivarlo
para ser sea un comprador efectivo; este es un cuestionario de 9 preguntas y se efectuara en

una muestra minima de 200 personas, dentro del Centro Comercial Gran Plaza El Ensuefio.

ENCUESTA CLIENTE EXTERNO
¢Con qué frecuencia en la semana visita el Centro Comercial?
a. lvez
b. 2a4veces

c. Masde 5 veces

12



2. ¢Con qué frecuencia realiza compras en el Centro Comercial Gran Plaza El Ensuefio en la
semana?

a. lvez

b. 2a4 veces

c. Masde 5 veces

d. No realiza compras ¢Por que?

¢En caso de que su respuesta haya sido que no realiza compras describa brevemente por qué?

3. ¢Su poder adquisitivo al momento de la compra se ajusta a los precios que manejan las

marcas?
Si no
¢Porque?

4. ¢Conoce las actividades promocionales o de descuentos que realiza el Centro Comercial en
conjunto con las marcas?

Si no

5. ¢Encaso de que su respuesta haya sido si ¢le parecen atractivas estas actividades y por qué?

6. ¢Qué cree que le hace falta al Centro Comercial Gran Plaza EI Ensuefio?

13



a. Mas entretenimiento
b. Variedad en marcas
c. Eventos

d. Espacios de Ocio

e. ¢Otro cual?

Si su respuesta fue otra ¢ qué cree que le hace falta al Centro Comercial Gran Plaza El Ensuefio para

gue sea mas atractivo?

7. ¢Qué marcas cree gue le hacen falta al Centro Comercial?

8. ¢Sinocompraen el Centro Comercial Gran Plaza el Ensuefio donde realiza sus compras?

9. ¢Qué cree que podemos hacer para que usted realice sus compras en el Centro Comercial

Gran Plaza El Ensuefio?

14



¢. Planilla mensual de recoleccion.

Planilla de gestion mensual en la que se hara la observacion de ventas diarias y el total mensual,

frente al cumplimiento del presupuesto de cada una de las marcas.
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Tabla 1.

5. Finalidad cognitiva u objetivo de aprendizaje

Se plantea una investigacion de tipo exploratoria pues permite flexibilidad en la toma de
datos, con esta se pretende determinar el comportamiento de compra y las preferencias de los
clientes al escoger determinado CC para realizarla, los elementos que inducen a los
consumidores a visitarlo y proponer el desarrollo de estrategias que nos permitan una mejor
dindmica comercial, teniendo en cuenta en mayor medida los centros comerciales que no
representan ser un caso de éxito y como podemos adoptar estas dinamicas y transformarlos en

casos completamente exitosos.
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6. Temporalidad

La formulacion, ejecucion y evaluacion se da en un limite de tiempo predeterminado
entre los afios 2018 y 2019 por lo que es de caracter transversal, ya que se da en un periodo
determinado de tiempo, el analisis se da en este periodo de tiempo ya que tenemos como
precedente la pandemia generada por el COVID por lo que la investigacion se da en el periodo
anterior a este hecho, teniendo en cuenta que el comercio tenia un desarrollo y dinamica
natural, ya que después del afio 2020 el comercio se vio afectado, dado a que el primer caso
de corona virus Covid-19 se presentd en Colombia el 06 de marzo de 2020 tras la
confirmacion del Ministerio de salud y proteccidn social en una paciente de 19 afios
procedente de Milan Italia por lo cual durante esa semana el Ministro de salud Fernando
Ruiz se reuni6 con secretarios de Salud de todo el pais, EPS, IPS aseguradoras y
agremiaciones para establecer un plan de respuesta ante el ingreso de Corona virus a
Colombia y un plan de contingencia segun el reporte dado en esta fecha 96 paises reportaron
casos alrededor del mundo por lo que se establecié como pandemia teniendo en cuenta esto
se paso de una fase de preparacion a una fase de contencion en todo el territorio nacional, en
ese sentido el comercio en general tuvo que cerrar manteniéndose abierto solamente el
comercio de primera necesidad tales como grandes superficies, entidades de salud,
droguerias, veterinarias y bancos, por lo que la investigacion se da en el periodo anterior a

este hecho.

https://www.minsalud.gov.co/Paginas/Colombia-confirma-su-primer-caso-de-COVID-19.aspx
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7. Planteamiento del problema y justificacion

Los CC en Colombia con el paso de los afios se han convertido en espacios importantes de ocio
y entretenimiento para las familias colombianas, inicialmente como se menciona en el punto 1 de
este trabajo los CC correspondian a espacios que constaban netamente de areas comerciales y suplian
una necesidad de compra, sin embargo con la evolucion y cambio que han sufrido estos espacios,
ahora lo que se pretende ofrecer al cliente es que tenga una experiencia altamente satisfactoria
alrededor de la compra, esto nos permitira un mayor tiempo de permanencia del consumidor y de su
entorno familiar, el CC se convierte en un espacio crucial lo que marca una tendencia a un mayor
numero de compras o induce a la compra compulsiva y asegura el éxito o el fracaso de una marca,
asi mismo que el cliente se sienta seguro 'y comodo en nuestro espacio permiteque el nivel de fidelidad
crezca, y segun los expertos afirman que a las personas les gusta estar rodeadas de los suyos en una
manera segura y complaciente lo que hace que derive el éxito de los CC ya que toca sus sentimientos
y produce una experiencia similar a lo que ocurre en un estadio defutbol, como lo menciona
(http://alexiadelamorena.com s.f.)

“Los patrones de conducta inconscientes que se producen en los consumidores cuando se
encuentran en circuitos comerciales han sido medidos y dados a conocer a través de diversos
estudios y herramientas de neuromarketing.

El poder de los centros comerciales en la influencia de compra impulsiva genera debates, como
resultado de la influencia, donde el lugar de compra se convierte en algo crucial para el éxito o
fracaso del anunciante. Lo que viene a demostrar que los centros comerciales ubicados en zonas de
gran accesibilidad y las marcas de valor para los consumidores tienen mas posibilidad de obtener
mayores beneficios y un mayor trafico y rotacion de productos.

En Espafia la cultura de los centros comerciales lleg6 hace mas de 50 afios y hoy se ha convertido

en un habito de vida para una parte de la poblacion. Existen un gran nimero familias que llevan a
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los nifios a pasar la tarde a un centro comercial donde se entremezclan las compras y el ocio. Una
experiencia comunitaria denominada por los expertos R. Stahl y John Jerde “la generacion de fieles”,
quienes afirman que el ser humano le gusta estar rodeado de los suyos y de ahi deriva el éxito de las
grandes superficies. Un hecho social que también se produce en los estadios de ftbol de acuerdo a

los mismos autores.”

A continuacion, se hace una breve descripcion del estudio de la firma Mall and retail una marca
especializada en generar valor a los Centros Comerciales a través de una plataforma integral de
servicios, dicho estudio habla sobre las ventas efectuadas en centros comerciales en 2018 y cuéles
son las marcas de los CENTROS COMERCIALES CC que aparecen en los primeros lugares de
ventas a nivel nacional y por ende los que cuentan con los mejores factores de atraccion de los

consumidores.

SANTAFE Y UNICENTRO BOGOTA LOS
cE“T\rg}lsDcE?IMEEgc[!sg&gPAE MAS‘: ‘ 2018 crecimiento moderado

De acuerdo con la firma de anélisis de

mercados Raddar, el crecimiento del gasto de
los hogares en 2018 fueron del 6,67%, totalizando los $657 billones, siendo el mejor afio desde el
2015. El impacto del gasto de los hogares en la economia es crucial por que puede representar entre
un 65 al 70% del PIB. El que se haga mas mercado, se compre mas ropa, se coma fuera del hogar,
se pague mas arriendo se invierta mas en educacion o salud, irradia dinamismo a todos los sectores

lo cual es el fin dltimo de la produccion de bienes y servicios.
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Las ventas de los centros comerciales son el 5.9% del gasto total de los hogares, llegando el afio
anterior a los $ 38.6 billones con un crecimiento del 2.8%.

Las cuatro ciudades principales del pais vendieron $ 16,7 billones con una participacion del
44,2% del total de pais, los que confirma el potencial que en Colombia tienen las ciudades
intermedias cuyas ventas pesan el 55,8%.

Bogota es la ciudad de mayores ventas con $ 9,6 billones, con una disminucion del 0,9% y una
participacion del 25% de las ventas pais. EI segundo lugar lo ocupa Medellin con unas ventas de $
3,1 billones con un crecimiento del 2,0% y una participacion del 8,3%. Le sigue en el tercer lugar
Cali con unas ventas de $ 2.9 billones y un 0,9% mas que 2017 y una participacion del 7,9%.
Barranquilla es la cuarta ciudad con unas ventas de $ 1,1 billones un incremento del 1,3% y una

participacion del 3%.

Grupos gastos

Por grupo de gastos, las grandes SUpErficies  uesicionoion oF | AS VENTAS OF LOS CENTROSCOMERGIALES

S POR CATEGORIA DE CONSUM02018
es el grupo de gastos de mayor participacion en i

6.7% Comida fuera del

5,6%
Transporte y
comunicaciones
3,4%

centros comerciales con el 36.9%, seguido de

Vl;'i;:{a
vestuario y calzado con el 36.2%. Hay que
sefialar, que dentro del giro que estan dando los o

centros comerciales al malltainment, es decir,
privilegiar la oferta de entretenimiento, la diversion y esparcimiento pesan el 6.7% y la comida fuera

del hogar el 5.6%.
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De destacar el crecimiento que tuvo la comida fuera del hogar que crecié un 9%, mientras que
las grandes superficies aumentaron el 5.6%, las cuales llevaban 2 afos registrando crecimientos

negativos o muy cercanos al 0%.

Ranking por centros comerciales

Los Centros Comerciales Santafé y Unicentro Bogota, son los establecimientos lideres de ventas
en el pais con una facturacion cercana a los $ 1,1 billones, el tercer lugar es ocupado por Centro
Mayor. A nivel nacional Jardin Plaza de Cali se ubica en el puesto 6° mientras que los centros
comerciales, EI Tesoro, Mayorca y Santafé en Medellin ocupan los puestos 8°., 9°. Y 10°

respectivamente. (mallyretail.com)

Segun el diario La Republica y “Acecolombia” (larepublica.co) (acecolombia.com) La
Asociacion de Centros Comerciales de Colombia en el pais se abren al afio 11 centros comerciales
en promedio, las personas buscan mayores espacios de entretenimiento, diversién y como lo
mencionamos en el punto anterior una experiencia incluyente e innovadora.

Carlos Hernan Betancourt director ejecutivo de la asociacion indica que se abrirdn 6 centros
comerciales en el segundo semestre de 2019 en Colombia y de darse las aperturas estimadas, los
nuevos proyectos en operacion agregarian 332.134 metros cuadrados destinados al comercio en el
pais, cabe resaltar que Colombia cuenta con 245 centros comerciales.

Yazmin Lombana gerente de Plaza Imperial explicé que una ciudad con méas de 300.000
personas es apta para tener un Centro Comercial, las ciudades secundarias han crecido llamando la
atencion de los desarrolladores, teniendo en cuenta esto vemos una ciudad intermedia como Ibagué
la cual cuenta en la actualidad con 570.000 habitantes y tiene en la actualidad 3 centros comerciales

de gran formato, es decir centros comerciales mas enfocados en la experiencia del cliente y con una
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oferta de entretenimiento y servicios mas completa, estos son La Estacion, Multicentro y Aqua y 3
centros comerciales con formato de “ pasajes comerciales” La Quinta, San Andrexitos y El
Combeima, por lo que se concluye, teniendo en cuenta lo que dice Yazmin Lombana el mercado
esta saturado pues la cifra que menciona es duplicada en la ciudad mencionada, sin embargo cuenta
con 4 centros comerciales mas de los que debe tener segln lo citado, ahora bien el panorama de
Bogota no es muy alentador, la cual contaba al cierre de 2018 con 7.200.000 habitantes y cuenta con
85 centros comerciales, segun la fuente citada, lo que nos da como resultado un centro comercial
por cada 85.000 personas, esto nos muestra una sobre oferta de centros comerciales y explica porque
las ventas cada vez se hacen més dificiles aun cuando se ofrece una experiencia de compra
innovadora, podemos deducir que cada vez es mas arduo lograr la fidelidad del cliente por el nivel
de oferta tan amplio que hay en el mercado y cada vez mas dificil que estos escenarios sean casos
de éxito.

El diario la republica se dio a la tarea de conocer cuantas personas visitaban en 2016 los
principales centros comerciales del pais, este ranking dejo como lideres a Santa Fé y Unicentro en
Bogota, con mas de 2 millones de visitas al mes, por lo que se concluye que nos queda un arduo
trabajo por desarrollar, pues en la actualidad Gran Plaza El ensuefio cuenta con un aproximado de
600.000 mil visitas y si bien el area en metros cuadrados es diferente considerablemente, la zona de
influencia es amplia por lo que se debe trabajar sobre todo en el posicionamiento de marca pues al
ser un centro comercial nuevo con menos de un afio de apertura, el cliente aun lo percibe como

lejano. (larepublica.co) (cimpp.ibague.gov.co) (eltiempo.com) (bogotaturismo.gov.co)
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Continua diciendo que aunque las cifras de trafico son positivas, los representantes del sector
afirman que el primer semestre de 2016 no fue nada facil y Guillermo Botero presidente de Fenalco
en la época afirma “que los Centros Comerciales son el espejo de lo que pasa en el resto del
Comercio” sobre este tema Andrés Vargas gerente de Santa Fe se pronunci6 indicando que factores
como la infraestructura, el mix de marcas y su servicio al cliente le han permitido mantener su nivel
de visitas, lo que nos lleva a pensar en que debemos trabajar por alianzas estratégicas en cuanto al
mix comercial se refiere, el tema de tener una amplia variedad en cuanto a marcas de comercio,
servicios y entretenimiento nos permitird tener mayor recordacién, asi como también que los
espacios sean agradables, limpios y amplios para el cliente y que todo el personal desde la aseadora
hasta el gerente, trabajen en funcion de dejar huella y generar una experiencia inolvidable para los
visitantes, son componentes que nos permitiran estar en el top of mind del cliente y generar un nivel
alto de compromiso hacia el centro comercial y fidelidad hacia el mismo. Es importante resaltar que
el Centro Comercial Gran Plaza EIl ensuefio abrio sus puertas al publico en noviembre de 2018 por

lo que este se encuentra en su etapa de crecimiento y desarrollo, por lo cual sus directivas deben
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trabajar fuertemente para generar recordacién y ubicarse en el top of mind del cliente, sobre todo
teniendo en cuenta nuevas aperturas en Bogota, una de las méas importantes Paseo Villa del Rio, que
se encuentra en la misma zona de influencia y cuanta con espacios de entretenimientoprometedores.

(larepublica.co)

CENTROS COMERCIALES QUE ABRIRAN
ESTE ANO EN COLOMBIA

Ciudad Centro Comercial | GLAm2

Bogota Paseo Villa del Rio _ 72.000 m2

El Edén Centro

Bogota Comercial
Barranquilla Mallpla;a 53.000 m2
Buenavista

Medellin Arkadia 50.000 m2

En conclusién, hablamos de que a través de un proceso de observacion de identifico que se debe
brindar al cliente no solo un espacio de compra si no un lugar dindAmico y cambiante donde encuentre
experiencias enriquecedoras cada dia, dado que el cliente se esta volcando a la compra digital,
debemos generara que la visita de este sea una experiencia inolvidable, desde el aroma que percibe
de bienvenida pasando por lo sensorial hasta que encuentre un excelente servicio al cliente con
espacios acogedores, una iluminacién perfecta, eventos de entretenimiento y fidelizacion, planes de
premios e incentivos atractivos, un personal capacitado y amable presto a atender cualquier
requerimiento y preparado para cualquier tipo de eventualidad que se pueda presentar con los

clientes, esto nos permitira generar fidelidad sobre el cliente y que la amplia oferta de centros
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comerciales encontrados en el mercado no sean una opcion para nuestro cliente fiel, se debe trabajar
en comun para generar un diferencial sobre la competencia.

Por otra parte, se identifica un nivel alto de vacancia lo que genera que hagan falta marcas, y un
mix comercial variado y atractivo para el cliente, por lo que la compafiia debe centrar sus esfuerzos
en generar alianzas estratégicas con marcas generadoras de trafico, marcas que sean “destino” y
generen una mejor dindmica en las vistas.

Teniendo en cuenta lo anterior y que el ranking de ventas en los Centros Comerciales lo ocupan
a nivel Bogoté Santafé, Unicentro y Centro Mayor y a nivel nacional Jardin Plaza de Cali, El Tesoro,
Mayorca y Santafé en Medellin, se pretende, a través de la presente investigacion buscar la manera
de desarrollar estrategias para fortalecer las ventas, incrementar el trafico y de esta manera subir en

el ranking de ventas de Centros Comerciales.

8. Obijetivos generales y especificos

8.1 General:
Identificar los factores que atraen a los consumidores y que contribuyen al éxito de un centro
comercial como el CC Gran Plaza El Ensuefio de Bogota.
8.2 Especificos:
a. Evaluar la frecuencia de compras del cliente y desarrollar estrategias para incrementarla.
b. Calcular la cantidad promedio de visitas por cliente y desarrollar estrategias que permitan su
mayorfrecuencia de visitas.

c. Desarrollar un plan de fidelizacion de clientes a partir de datos recopilados que permitan

un mejor conocimiento demografico y psicografico del cliente.

d. Brindar herramientas de ayuda para desarrollar estrategias de captacion de clientes.
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9. Marco Tebrico

Para los fines de este trabajo, el marco tedrico se sitlia a nivel de la contextualizacion del estudio
relacionado con el analisis que permite conocer los factores de éxito de los CC. En particular se trata
de conocer los elementos de atraccion que impactan al consumidor para frecuentar el CC Gran Plaza

El Ensuefio de Bogota e identificar los elementos que contribuyen a su éxito.

El CC. Gran plaza El Ensuefio es un Centro Comercial que cumplia su primer afio de apertura
en los finales 2019 y que fue impactado hacia el mes de marzo de 2020 con el inicio de la pandemia
generada por el COVID -19, por lo que se tiene en cuenta este periodo de tiempo para desarrollar la
investigacion e identificar el comportamiento de las compras de los clientes del CC.

Un fendmeno que se presenta constantemente en los centros comerciales y que se ve reflejado
en el Centro Comercial Gran Plaza El Ensuefio es que tenemos el mal llamado visitante “familia
miranda” es decir que visita el centro comercial con el animo de darse un paseo, comerse un helado
o disfrutar de una comida familiar de fin de semana, pero sin la conviccion de generar compras, un
cliente que va mas enfocado al entretenimiento que le puede ofrecer esta gran superficie que
realmente en comprar, por lo que a veces escoge otro tipo de comercio como pasajes comerciales,
en el centro de la ciudad o en San Andresito donde percibe un mayor ahorro o unas mejores tarifas

de compra.

El shopper o comprador tradicional ha cambiado por ende las compras en los centros comerciales
han cambiado, el comprador actual se ha enfocado en la compra digital, lo que hace que los Centros

comerciales hayan perdido muchos de sus prospectos.
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Sin embargo Anuor Aguilar menciona que los compradores desean buscar un equilibrio y salir
de esta vida digital por lo que buscan nuevas experiencias (entretenimiento), esto esta llevando a
que los centros comerciales se conviertan no solo en lugares netamente de compras si no que
cambien sus atmosferas de centros comerciales a centros de experiencia, se debe pasar de un cambio
transaccional a un centro de experiencia, factores adicionales como los eventos, el BTL, la
interaccion con los clientes, el abrir las puertas a las mascotas y hacerlas parte del entorno, las ferias
y los shows dan una nueva perspectiva a estos espacios.

Teniendo en cuenta lo anterior el centro comercial debe trabajar como un generador de tréafico
entendiendo que su negocio son las personas y como tal generar satisfaccion y entretenimiento para
estas. (youtube.com)

No obstante, un fragmento del articulo “LA SOCIEDAD DE CONSUMO EN LA CAVERNA
DE JOSE SARAMAGO: LA APLICACION DE LA FUNCION PURGATIVA DE LA OBRA
LITERARIA” nos muestra una realidad en la que el hombre contemporaneo muestra una cerrada
relacion con el consumo, una de las bases de la sociedad actual y en la cual encontramos nuevamente
al centro comercial como un escenario en que el cliente puede dar rienda suelta a sus gustos mas
extravagantes, a través de la compra se complace en permitirse un estatus superior al cual pertenece,
adquiriendo productos de alta gama o simplemente articulos que satisfacen sus ganas de mostrase
como una persona que tiene el poder para comprar.

Dentro de las categorias contemporaneas que permiten comprender al hombre en relacion con el
mundo como un entramado de relaciones (Cf. Heidegger), una situacion que sale a mi encuentro
como objeto técnico u objeto contemplativo es el consumo. El consumismo estd en la base del
capitalismo como un motor que impulsa la incansable dinamica oferta-demanda (Cf. Bauman); el
consumo se caracteriza por el goce pasajero del objeto Util u objeto contemplativo y su conversion
en algo desechable (Baudrillard). No se trata simplemente de consumir respondiendo a una
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necesidad especifica, sino de gozar del consumo solamente por la desechabilidad del desechable
un objeto en tanto responde a las necesidades de la actual condicion del capitalismo; hoy tengo
un teléfono inteligente de Gltima gama, mafiana quiero reemplazarlo por otro que ha reemplazado
al anterior. La superacion no estriba en su esencia sino en la apariencia. El dispositivo digital
parece ser mejorado para que se pueda aplicar otro software novedoso que optimice el consumo.
Consumir no es s6lo una necesidad fisioldgica; hoy se consume constantemente y de manera
diversa: informacion, comida, dispositivos, conocimiento, al otro, entre otros. Todo lo

consumible se convierte en desechable (Lypovetsky 8).

Ahora bien pasamos de hablar de un entramado de sentimientos y necesidades fisioldgicas y
deconsumo que marcan una clara tendencia hacia que el cliente no quiere solo ser cliente y
comprar sino vivir una experiencia “La experiencia de compra” en la que pueda dar rienda suelta
a sus gustosy sentirse empoderado, el solo hecho de llevar una bolsa en la mano que le genere
“estatus” y permitirse tomar un café donde pueda mostrar ese estatus que le da determinado
producto o determinada marca habra valido la pena, como lo menciona la nota anterior “hoy se
consume constantemente y de manera diversa: informacion, comida, dispositivos, conocimiento,
al otro, entreotros. Todo lo consumible se convierte en desechable” y “hoy tengo un teléfono
inteligente de Gltimagama, mafiana quiero reemplazarlo por otro que ha reemplazado al anterior”
este reflejo lo vemos continuamente con el lanzamiento del nuevo Iphone, una compra que
genera estatus, empoderamiento, elegancia entre otros sentimientos que invitan a la compra,
pasando por este temanos que es de vital importancia para generar una excelente experiencia en
cuanto a las marcas que ofrece el CC Gran Plaza El Ensuefio y la experiencia de compra para
gue sea exitoso, pasamos a otro muy importante y la literatura y las investigaciones realizadas

por revistas importantes destinadas a investigas estos escenarios de comercio en los que se
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plantean las razones por las cuales algunos de estos espacios no son exitosos en la que se tocan
diferentes variables que permiten tener un horizonte amplio y marca el norte a seguir, en el
camino de ser un CC exitoso los expertos han determinado 11 variables que debemos tener en
cuenta y no cometer estos errores para lograr ser un CC exitoso.

Durante mi ejercicio profesional como gerente de centro comercial, siempre me pregunte
que hace la diferencia entre un centro comercial exitoso y otro que no lo es. Durante los Gltimos
15 afioshe estudiado e investigado sobre esta problematica, encontrando varias hipotesis sobre el
particular,unas atadas a la conceptualizacion inicial del centro comercial y otras a la operacion

misma de los malls.

RAZON No. 1 No implementar las investigaciones de mercado

Los estudios preliminares de mercado, tienen como proposito validar anticipadamente el
potencial que tendra el nuevo centro comercial, de acuerdo a su zona de influencia, su
competencia, la valoracion del mercado y el potencial de desarrollo de la zona. Sin embargo, los
centros comerciales que arrancaron con una baja ocupacion “caprichosamente”, fueron
construidos en zonas de alta competencia donde habia mas de un centro comercial que
irremediablemente competian por el poder adquisitivo del consumidor. Esos estudios de mercado
contratados, debieron concluir que la mayoria de las zonas de influencia tan solo habia cabida

para un solo mall.

RAZON No. 2 Dejarse llevar por los egos del promotor

Muchos promotores de centros comerciales, en especial de propiedad horizontal, consideran
queel éxito pasado asegura el éxito futuro y muchos proyectos son concebidos por “corazonadas”

y el prestigio pretérito del desarrollador, olvidando que cada nuevo proyecto debe estar
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sustentado por razones objetivas que aseguren el éxito y minimicen el riesgo.

RAZON No. 3 No entender los ciclos econdmicos

La planeacidn, estructuraciony ejecucion de un centro comercial es un proceso de larga duracion
de por lo menos cuatro a cinco afios. Los ciclos econémicos tienen oscilaciones recurrentes en
las que una fase de expansion, va seguida de otra de contraccion. Bajo esa consideracion los
ciclos econdémicos en especial los de contraccion estan siendo méas largos y complejos por las
interrelaciones econdmicas- politicas del mundo actual. Muchos proyectos fueron concebidos en
fase de prosperidad, sin embargo, cuando se sale a venta o alquiler las condiciones cambiaron,

generando tasas de ocupacion en la apertura muy bajas.

RAZON No.4 Los comerciantes se han vuelto mas selectivos en sus procesos de
expansion

Los comerciantes son ahora mas cautelosos en la expansion de las tiendas fisicas, derivado
de un entorno de incertidumbre sobre la estabilidad econdmica del pais y las reales consecuencias
del e-commerce. Su plan de expansién establece, un analisis de las tiendas que no son eficientes

para cerrarlas y un exhaustivo analisis para las tiendas nuevas.

RAZON No. 5 Aferrarse al concepto que el consumidor no ha cambiado
El comportamiento del consumidor estd cambiando y los canales de venta se estan ampliando.
Estamos en un momento histérico. Han surgido nuevos conceptos y nuevas maneras de comprar
demanera diferente, como el e-commerce, click and collect, e-tailers. La transformacion digital

es la

prioridad para los Malls, por cuanto el consumidor esta inmerso en los dispositivos moviles. Los
centros comerciales tienen que ser parte de esos espacios, de manera que nos permita atraer a las
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personas con nuevos motivos de visitas a las instalaciones.

RAZON No. 6 Contribuir al agotamiento del modelo

Segun encuestas de percepcion, algunos clientes estan sintiendo aburridos los centros
comerciales, por encontrar las mismas marcas, con eventos y temporadas calcadas sin atractivos
especiales y estan ansiosos de encontrar nuevos espacios de entretenimiento y experiencias. Se
requiere una revision minuciosa de los factores de mayor importancia y menor satisfaccion para
losusuarios del centro comercial, a fin de enfocar acciones de mejora mas alineadas con el
mercado; como lo son: la basqueda de atracciones especiales, la busqueda de tecnologias wifi
que favorezca la comodidad para el usuario, espacios mas funcionales y una arquitectura mas
atrayente, serviciosde guarderia y entretenimiento para los nifios, una mayor alineacién con las

redes sociales y una mayor coherencia en el tenant mix, entre otros.

RAZON No. 7 No identificar el nuevo rol: De la conveniencia a la experiencia
Los centros comerciales, fueron concebidos histéricamente como un lugar donde el cliente
iba a satisfacer una necesidad de compra, de un producto o servicio, basado en dos factores:
precio y proximidad. Es ahi, donde el mundo online esta atacando. Sin embargo, los malls tienen
que evolucionar hacia el valor, la experiencia y la personalizacidon. El crecimiento imparable del
ocio yla gastronomia, son respuestas a esta nueva propuesta que fortalecen lo que internet no
puede ofrecer, ejemplos tales como centros culturales donde la familia pueda desarrollar y

aprender destrezas musicales, artistica, manualidades, centros gastronémicos entre otros.
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RAZON No. 8 No advertir la nueva forma de relacionamiento con los comerciantes
Lo que hace unos afios se limitaba a un modelo relacional Propietario /Arrendador en el cual
elprimero establecia el valor del canon, se ha transformado a un modelo colaborativo, en el cual
ambaspartes establecen en conjunto el modelo que garantice un ingreso justo para el primero, y

un gasto razonable para el segundo.

En concordancia con lo anterior, se estan gestando nuevas formas de relacionamiento entre
uno y otro. Los desarrolladores deben mover las fronteras de los negocios que permitan
aprovechar las areas vacantes, para generarle valor al centro comercial en términos de mezcla
comercial y de generacion de ingresos.

Las nuevas formas de relacionamiento involucran formas asociativas entre comerciantes y
los malls como el Join Venture, para desarrollar actividades que sean interesantes para las partes,

dondese comparta el riesgo y cada uno aporta su experiencia para maximizar los resultados.

RAZON No. 9 No buscar nuevos usos
Histdricamente, se decia que los centros comerciales tenian unas categorias muy especificas.
Enla medida en que los malls buscan ampliar su atractivo como centro de entretenimiento y no solo

unsitio para hacer compras, deben promover nuevos conceptos que afiancen ese posicionamiento.

Se debe procurar atraer nuevos servicios holisticos al consumidor (ej. centros de estética,
centros educativos, concesionarios, centros médicos, forman parte de esta estrategia). Es
necesario ofrecer una mayor infraestructura de integracion comunitaria tales como CADE’s,
notarias, sedes desecretarias distritales que presten servicios al publico, potencializando la
experiencia del visitante, incrementando los tiempos de permanencia y creando reincidenciaen la
visita constante en beneficiodel mall.
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RAZON No. 10 No apoyar a comerciantes potenciales
El apoyo a emprendedores emergentes locales debe ser parte de la estrategia de sostenibilidad
del mall, en dos sentidos. EI primero como parte de su principio de responsabilidad social, para
apoyar a comunidades emergentes que tienen modelo de negocio que pueden requerir la tienda

fisica. Como segundo aspecto, estos emprenderismos se pueden convertir en empresas que en el

mediano y largo plaza puedan ser los inquilinos permanentes del centro

comercial.

RAZON No. 11 Defender el Status Quo

Disrupcion es la palabra de moda en la industria de centros comerciales. En el &mbito
empresarial, el término “disruptors”, indica que se rompen paradigmas, que se innova, que se
cambiael status quo, que se es mas competitivo de manera sostenible. Algunos dirigentes de la
industria, siguen aferrados al pasado defendiendo el Status quo.

Se requieren nuevos liderazgos, que interpreten esos cambios y proyecten la organizacién a
reconfigurar su modelo de negocio, con una vision sistémica, en donde la innovacion, la
transformacion tecnoldgica, la sostenibilidad y las nuevas formas de relacionamiento sean el

nuevoADN de los centros comerciales?.

Teniendo en cuenta lo anterior se identificard desde la optica del locatario quien el cliente

internode la administracion y desde el cliente final que es el cliente externo y quien genera los

! Fuente: Leopoldo Vargas Brand- Gerente Mall & Retail. (retail s.f.)
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ingresos tanto para la marca como para la administracion del CC, nos enfocaremos en preguntar
al cliente como Gran Plaza El Ensuefio puede ser mejor, si tiene lo que le gusta y si no lo tiene
como podemos lograrlo, adicionalmente nos enfocaremos que preguntar que otras marcas
podemos traer para que la experiencia de compra del cliente sea satisfactoria, toda vez que el
punto 7 del articulo anteriormente mencionado indica que el cliente por su afinidad con la compra
on line busca salir de la monotonia y hallar en los espacios de compra experiencias que generen
emociones alrededor deuna comida, un buen evento, un café, un helado, la personalizacion
de la marca y los valoresagregados que podamos ofrecer al cliente como experiencia Unica
espacios donde la familia se puedareunir y tener nuevas experiencias alrededor de actividades
que el CC le ofrezca alrededor de lamdusica, el arte, el humor la gastronomia entre otras
experiencias, como se menciona a continuacion:“Los centros comerciales, fueron concebidos
historicamente como un lugar donde el cliente iba a satisfacer una necesidad de compra, de un
producto o servicio, basado en dos factores: precio y proximidad. Es ahi, donde el mundo online
esta atacando. Sin embargo, los malls tienen que evolucionar hacia el valor, la experiencia y la
personalizacion. El crecimiento imparable del ocio y la gastronomia, son respuestas a esta hueva
propuesta que fortalecen lo que internet no puede ofrecer, ejemplos tales como centros culturales
donde la familia pueda desarrollar y aprender destrezas musicales, artistica, manualidades,

centros gastrondmicos entre otros.”

En relacion a esto se identifican 4 conceptos del marketing de relaciones que sumado al
analisis anterior se toma como herramienta en el proceso de fortalecer las relaciones con los

clientes al largo plazo.

El marketing de relaciones es un concepto que nace a partir de un cambio en la orientacién
estratégica de marketing, que, basicamente, va en la busqueda por captar clientes a la busqueda

33



de su satisfaccién integran en el largo plazo. Asi, se podria decir que el marketing relacional es
el proceso que integra al servicio al cliente con la calidad y el marketing. A continuacion, te

ofrecemos la definicion de este tipo de marketing dada por cuatro especialistas en la materia.

Segun Zikmund y Babin, el término marketing relacional comunica la idea de que una meta
bésica es construir relaciones a largo plazo con los clientes, lo que contribuye esto al éxito de la
empresa. Una vez realizado el intercambio, el marketing efectivo demanda manejar las relaciones

para gque se generen intercambios adicionales.

Por otra parte, para Ldopez-Pinto, el marketing relacional es el proceso de identificar,
establecer, mantener, reforzar y, de ser necesario, terminar las relaciones con los clientes y otros
“stakeholders” de una manera rentable, de tal forma que los objetivos de todas las partes

involucradas sean logrados.

Para Dvoskin, el marketing relacional implica un sistema basado en herramientas
tecnoldgicas que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. Para este autor, para desarrollar

un programa de marketing relacional se deben tener en cuenta tres pasos:

1.- Identificacion del cliente.

2.- Diferenciacion de los clientes.

3.- Interaccion con los clientes.

Y, por ultimo, para Mesonero y Alcaide, el marketing relacional es una mentalidad
empresarial que pone el énfasis en la construccion de relaciones a largo plazo con los clientes y
consumidores. Asi, se podria decir que, para ellos, el marketing de relaciones constituye una
filosofia empresarial u orientacién estratégica. También, busca una relacion beneficiosa para las
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partes implicadas en esta relacion. Esta relacion, puede finalizar (y en algunos casos debe
hacerlo); pero. ademas, debe tener en cuenta que su fin altimo no debe ser siempre la fidelizacién

de los clientes.

Desde su insercion formal, en los inicios de la década pasada, el enfoque relacional del
Marketing se ha asociado, segun los autores consultados, a la construccion, el desarrollo y el
mantenimiento de vinculos e intercambios beneficiosos entre la empresa y sus clientes. Sin
embargo, existen un sinnimero de definiciones para el Marketing Relacional. Para efectos de la

investigacion, se toman dos definiciones que engloban sus caracteristicas generales.

Por un lado, para Jobber y Fahy (2006), el Marketing Relacional es el proceso de crear,
desarrollar y mejorar las relaciones con los clientes y otros actores que participan de la relacion,
conocidos como stakeholders. Por otro lado, Boone y Kurtz (2007) afirman que el Marketing
Relacional se refiere al desarrollo, el crecimiento, y el mantenimiento de largo plazo del
intercambio efectivo de relaciones con clientes, proveedores, empleados y otros socios para
lograr beneficios mutuos. Ambas definiciones coinciden en que el propdsito central del
Marketing Relacional es crear valor mutuo a partir de un proceso de gestion en que se desarrollan
las relaciones duraderas con los clientes; es decir, se aprovechan las sinergias que se pueden
establecer en dichas relaciones, para mantener la rentabilidad a lo largo del ciclo de vida del
cliente. También coinciden en que los clientes pueden ser todos aquellos actores involucrados en

sus relaciones.

Para ello méas adelante procederemos a tomar a los dos aliados importantes del CC Gran Plaza
El Ensuefio los cuales son el cliente interno y el cliente externo y de estos se tomaran opiniones

a través de la realizacion de encuestas lo que nos permitira identificar el perfil del cliente, sus
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gustos y preferencias y proceder a identificar la manera de optar por estrategias que nos permitan
establecer relaciones a largo plazo con estos, nos enfocaremos en mayor medida en los clientes

externos los cuales corresponden al cliente final de las marcas y el CC Gran Plaza El Ensuefio.

https://www.merca20.com/4-conceptos-de-marketing-relacional/

Journal of Economics, Finance and Administrative Science v.15 n.29 Lima dic. 2010

10. Metodologia de la investigacion
A través de la metodologia se pretende establecer a través de que herramientas se esclareceran
los objetivos de la presente investigacion. Este estudio se desarrollo en primera medida a través
de una encuesta en los establecimientos del centro comercial en un total de 80 locales que
correspondenal 89% de las marcas, lo anterior teniendo en cuenta que no se encuesto a las anclas
como Exito, cinema, gimnasio, registraduria, bancos y centros médicos, ya que este tipo de
establecimientos tienen diferenciales muy marcados con respecto a las demas marcas, tales como
el tamafio, los presupuestos que manejan o que son establecimientos de salud y no de comercio,
en esta encuesta se indago sobre el tipo de estrategias que el centro comercial desea desarrollar
en conjunto con la administracion del mismo y la percepcion en diferentes aspectos como las
ventas y el alcance publicitario para lograr ser un caso de éxito. En segunda instancia se
entrevistd a una muestra de clientes habituales del centro comercial correspondientes a un total
de 200 personas, en las que se indagaron gustos y preferencias de los clientes en cuantos a las
estrategias de comunicacion, marcasy actividades de fidelizacion segln su percepcion, gustos y
motivaciones en la compra para avanzaren el propdésito de ser un caso de éxito.
Dicha actividad se realiz6 en el centro comercial, Gran Plaza El Ensuefio ubicado en la

localidadde ciudad Bolivar a los administradores de las marcas y a los clientes habituales del

36


https://www.merca20.com/4-conceptos-de-marketing-relacional/

Centro Comercial.

Las herramientas a usarse dentro de esta investigacion para la determinacion de los objetivos
son de caracter mixto, es decir, cualitativas y cuantitativas, ya que se utilizara la encuesta para
determinar variables de ventas desde el punto de vista de las marcas, asi como desde la dptica

del cliente final.

Presentamos a continuacion la ficha técnica de la encuesta

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA

TIPO DE ENCUESTA Personal cara a cara
CUESTIONARIO Duracién 10 minutos
UNIVERSO Clientes visitantes en el CC

Gran Plaza El Ensuefio entre

19y 65 afos
TAMANO DE LA MUESTRA 200 personas encuestadas
METODO DE MUESTREO No aleatorio por cuotas de

fijacion Simple

TRABAJO DE CAMPO Investigadora y dos
encuestadores

FECHA DE REALIZACION Septiembre de 2021

ANALISIS DE LA ENCUESTA Excel y SSPS
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11. Resultados de la encuesta
A continuacion, se presentan los resultados de las encuestas realizadas en el centro comercial
Gran Plaza El Ensuefio realizadas en un grupo de 80 comerciantes, asi como en una muestra de
200clientes habituales para determinar el norte que el CC debe seguir para, en el mejoramiento
de las estrategias adoptadas en alianza con las marcas, en la difusion de la comunicacion vy las

actividadesde entretenimiento y en las estrategias de fidelizacion.

11.1 Encuestas realizadas a las marcas del CC

11.1.1 ¢ Cuél es su presupuesto mensual?

¢Cual es su presupuesto mensual?

30%
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11.1.2 ¢ El cumplimiento de su presupuesto
mensual en que rango se encuentra?

¢El cumplimiento de su presupuesto
mensual en que rango se encuentra?
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Como podemos observar en relacion a las ventas y el cumplimiento del presupuesto de los
locales del CC Gran Plaza Ensuefio vemos que mas del 50% de las marcas tienen un
cumplimiento a la fecha entre el 80 'y 100%, 13% de las marcas cumplen mas del 60% y un
9% tienen un cumplimiento superior 100%, es decir que un 39% de clientes tienen cumplimiento
de presupuestos inferiores al 50% por lo que se deben implementar estrategias de mercadeo y
comunicacion para el incremento en las ventas de estas marcas. Es de resaltar que se aproxima
la temporada navidefia lo que es representativo en el cumplimiento de sus presupuestos y en esta
época varias de las marcas logran alcanzar sus metas dado a que es la época de mayor movimiento

comercial del afo.
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11.1.3 ¢ De los siguientes indicadores cuales conoce y maneja su
marca?

11.1.4 ; Qué estrategias realiza para subir el indicador de la
venta?
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En cuanto a los indicadores que manejan las marcas del CC Gran Plaza Ensuefio 75%
respondieron que manejan cumplimiento de metas y el 63% de las marcas respondieron
cumplimiento de metas vs. Afio anterior y solo un 38% de las marcas respondieron que manejan
todos lo item planteados como indicadores, en este sentido lo mas significativo para las marcas es
el cumplimiento anual de las metas propuestasy el crecimiento con respecto a dicho cumplimiento,
por tal razon se evalud sobre las estrategias quelas marcas utilizan para incrementar los
indicadores de venta en relacion a esto el 88% de los encuestados manejan un CRM con un plan
de puntos, que ofrecen descuentos en compras futuras, el 81%maneja publicidad en medios
digitales teniendo en cuenta el auge de las redes sociales y las plataformas digitales, y el 50% de
los encuestados incluyen dentro de sus estrategias actividades BTL, las cuales representan un

impacto experiencial en los clientes.

11.1.5 ¢ Participa en las estrategias que el centro comercial le
ofrece de maneragratuita?

¢Participa en las estrategias que el centro
comercial le ofrece de manera gratuita?

50% 50%

50%

40% s

30% 25% 25%
20% 13%
0%
VOLANTEO CARRO VALLA EVENTOS REDES NINGUNA NO LAS
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Con respecto a este punto el CC Gran plaza Ensuefio ofrece de manera gratuita estrategias de
comunicacion de manera gratuita que las marcas pueden usar como herramientas de apoyo y
difusion en el incremento de sus ventas, como podemos observar de estas estrategias el 50% de
las marcas optaron por publicaciones en las redes sociales y ese mismo porcentaje a participacion
en los eventos del CC como aliados estratégicos, asi mismo el 38% de los encuestados recurren
a la entrega de volantes en puntos estratégicos del CC y el 25% de las marcas no participa o no

conoce cuales son las herramientas que el CC ofrece de manera gratuita.

11.1.6 ;/La compafiia en la que trabaja lo capacita en técnicas de ventas?

¢La compaiiia en la que trabaja lo capacita
en técnicas de ventas?
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11.1.7 ¢ Le gustaria que el centro comercial lo capacitara en técnicas de ventas?

éLe gustaria que el centro comercial lo
capacitara en técnicas de ventas?
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En relacion a si las marcas del CC Gran Plaza Ensuefio capacitan a sus colaboradores en cuanto
a técnicas de como saber vender y persuadir a los clientes, solamente el 51% de los encuestados
respondieron que capacitan su personal en esta area, un espacio vital en el que deberian tener
conocimientos altos los colaboradores de las marcas por lo que se evaluo entre los lideres de las
marcas si estan de acuerdo con que el CC los capacite en técnicas de ventas a lo que el 94% de los
encuestados respondieron que si, en ese sentido se evidencia una gran necesidad de capacitar al

personal de las marcas en este aspecto.
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11.1.7 ; Qué estrategias le gustaria que se desarrollaran entre el centro comercial y

las marcas para impulsar las ventas?

¢Qué estrategias le gustaria que se desarrollaran
entre el centro comercial y las marcas para
impulsar las ventas?
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Con respecto a las estrategias que les interesan a las marcas del CC Gran Plaza Ensuefio
para impulsar las ventas enconjunto con el CC, las herramientas que mas les llamaron la atencién son
las siguientes:

1. Eventos en conjunto (conciertos, shows de humor, shows de danza, obras de teatro con el
patrocinio de las marcas, desfiles de modas).

2. Publicidad en conjunto con las marcas.

3. Camparias de plan premios aportados por las marcas y en contraprestacion se mencionaran en

la comunicacion de la campafia.
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4. Campana de plan de premios otorgados por el centro comercial, en la que las marcas invitan

a los clientes a participar por rifas (motos, vehiculos, viajes, electrodomésticos).

5. Ferias de productos con descuento exclusivas de las marcas del centro comercial.

6. Que el centro comercial haga las compras de su plan de premios en las marcas del centro
comercial.

7. Eventos BTL con el patrocinio de las marcas.

8. Actividades de ocio y entretenimiento patrocinadas por las marcas y con ingreso gratuito por
compras (pistas de hielo, entretenimiento infantil, lanzamientos de peliculas, firmas de autdgrafos,
catas de vinos, cenas para fechas especiales).

En general a las marcas les interesa mantener el plan de premios o fidelizacion de clientes como
se ha venido haciendo tradicionalmente por lo que el 94% de los encuestados respondieron
afirmativamente a que el plan de premios se adquiera desde el presupuesto de mercadeo del CC, asi
mismo el 100% de las marcas apoyan la idea de que el plan de premios para los clientes se adquieran
en las marcas del CC y que esto sea un compromiso reciproco en el que la administracién del CC le

inyecta parte su presupuesto de mercadeo a las marcas.

En segunda instancia al 75% de los encuestados optan por la realizacion de eventos BTL con el
patrocinio de las marcas, estas actividades son de caracter no convencional y no masivas por lo que
se enfocan en segmentos o nichos de mercado especificos pero tienen un componente de alto
impacto en el cliente, asi mismo el 56% de los clientes desean que se realicen eventos en alianza
entre marca y administracion tales como conciertos, shows de humor, shows de danza, obras de
teatro con el patrocinio de las marcas, desfiles de modas, en general actividades de impacto masivo

y que creen sobre el cliente una experiencia inolvidable, teniendo en cuenta que el impacto
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publicitario de estas actividades es de caracter mixto se fortaleceran las dos marcas, es decir la marca
que opera como establecimiento comercial y la marca CC.

Por otra parte, el 49% de los encuestados apoyan las actividades de ocio y entretenimiento

patrocinadas por las marcas y con ingreso gratuito por compras dentro de los establecimientos del
CC, actividades como pistas de hielo, entretenimiento infantil, lanzamientos de peliculas, firmas de
autdgrafos, catas de vinos, cenas para fechas especiales, entre otros, esto con el fin de generar un
impacto alto en el top of mind del cliente mostrando que no son solo nimeros para las marcas sino
que también les interesa su bienestar y unién como familia, lo que daré justo en el banco, el corazén
del cliente.

Adicionalmente el 38% de las marcas apoyan el desarrollo de ferias de productos exclusivas de
las marcas del centro comercial, es decir ates de contratar externos para ferias desarrollar programas
de ferias de productos que se comercializan dentro de las marcas del CCy el 31% de los encuestados
estan de acuerdo con apoyar las campafias del CC con un plan premios aportados por las marcas y

en contraprestacion se mencionaran en la comunicacion de la campafia.

11.2 Encuestas realizadas a los clientes del centro comercial
11.2.1 Perfil del Cliente Gran Plaza EIl ensuefio

El perfil del cliente Gran Plaza Ensuefio se determina mediante la investigacion ejecutada, como
herramienta de investigacion se uso la encuesta la cual arrojo lo siguiente:

FICHA TECNICA PERFIL DEL CLIENTE GRAN PLAZA EL ENSUENO

Tamafio de la muestra | 200 personas

Edades Entre 19y 65
Hombres 92
Mujeres 108

Frecuencia de compra | 62% de los clientes realizan compras en Gran plaza El Ensuefio

Frecuencia de visitas | Del total de los encuestados estos visitan el CC por lo menos una vez al
mes

Gustos y preferencias | Los clientes encuestados en su mayoria prefieren encontrar en el CC Gran
Plaza Ensuefio mayor variedad de marcas, variedad de eventos, espacios
de ocio y entretenimiento y por Gltimo promociones
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11.2.2 ;Con que frecuencia realiza compras en el centro comercial?

éCon que frecuencia realiza compras en el centro
comercial?

NO REALIZA

= 1A3VECES =2A4VECES MAS DE 5 NO REALIZA COMPRAS

11.2.3 ¢ En caso de que su respuesta haya sido que no realiza compras, describa

brevemente por qué?

¢En caso de que su respuesta haya sido que no
realiza compras describa brevemente por qué?
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De los clientes encuestados en el CC Gran Plaza Ensuefio el 62% realiza compras en el centro
comercial entre 1y 3 veces en el mesy el 38% no realiza compras en relacion a las personas que no
consumen dentro del CC, sin embargo, lo visitan, estos lo hacen Unicamente por diligencias de
bancos, médicas, en la registraduria o en los corresponsales bancarios, dichos cliente encuentran

mayor variedad o economia en otros lugares o lo frecuenta por entretenimiento, como podemos
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observar hay un grupo importante de clientes para el que se deben poner en marcha estrategias de

captacion y fidelizacion.

11.2.4 ;Con que frecuencia en el mes visita el centro comercial?

éCon que frecuencia en el mes visita el Centro
Comercial Gran Plaza El ensuefio?

MAS DE 5 VECES 55%

2 A4 VECES | '38%

1VEZ | '57%
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En cuanto a las visitas de los clientes que frecuentan el CC Gran Plaza El Ensuefio el 57% de
los encuestados visitan 1 vez en el mes, el 38% lo visitan entre 2 y 4 veces y solo el 6% mas de 5
veces en el mes, teniendo en cuenta que un periodode permanencia o de visitas mas amplio en el CC
incrementa el poder de decision de compra es de vital importancia desarrollar estrategias que

fortalezcan que incrementen el nimero de visitas de losclientes y el tiempo de permanencia en el CC.
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11.2.5 ¢ Su poder adquisitivo se ajusta a los precios que manejan las marcas?

¢Su poder adquisitivo se ajusta a los precios que
manejan las marcas?
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Del total de los encuestados en el CC Gran Plaza El Ensuefio para el 71% su poder adquisitivo se
ajusta a los precios que manejan las marcas por lo que es un numero importante de clientes en los
que podemos reforzar la comunicacion y las estrategias para fortalecer las ventas.

11.2.6 ¢ Qué cree que le hace falta al centro comercial GP Ensuefio?

¢Qué cree que le hace falta al Centro Comercial
Gran Plaza El Ensuefo?
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Con respecto a la pregunta realizada a los clientes del CC Gran Plaza El Ensuefio ;Que cree que

le hace falta al centro comercial GP Ensuefio? Los siguientes son los resultados arrojados:

1. Variedad de marcas, el 42% de los clientes encuestados estan interesados en que haya mayor
variedad de marcas y establecimientos de comercio y restaurantes.

2. Mas eventos, el 22% respondid que desea una mayor actividad en eventos, como lo venimos
mencionando al cliente le interesa no solo la oferta comercial sino el tema experiencial que
pueda vivir dentro del CC.

3. Mas espacios de ocio y entretenimiento, sumado a la respuesta anterior el 17% de los clientes
estan interesados en tener espacios de ocio y entretenimiento como escenarios para toma de
fotografias, espacios para entretenimiento de nifios y en general espacios de ocio para
distraerse de lo cotidiano.

4. Por otra parte, el 10% de los clientes desean mas promociones y a su vez otro 10% en estan
interesados en que hay precios mas favorables.

11.2.7;Qué marcas cree que le hacen falta al centro Comercial?

¢Qué marcas cree que le hacen falta al Centro

Comercial?
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En relacion con el punto anterior y teniendo en cuenta que un porcentaje de los clientes del CC
Gran Plaza El Ensuefio respondioque les interesa mayor variedad de marcas, consultamos que
marcas les gustaria encontrar en el CC, alo que la respuesta estuvo muy dividida, el 17 % de los
clientes estan interesados en el restaurante Crepes and wafles, el 16% Mc Donalds, estos son
restaurantes que no solo ofrecen alimentos sino temas experienciales tale como “status” con Crepes
que a pesar de ser un restaurante econémico ofrece productos de excelente calidad y es una marca
destino, es decir un lugar al que hay que ir, espor esto que se hacen filas afuera de estos restaurantes,
mismo Mc Donals ofrece entretenimiento infantil y en plus llamado cajita feliz, que hace que los
nifios anhelen ser llevados a este lugar porqueen gran medida los premios que vienen con la cajita
feliz son personajes de peliculas que estan a lamoda y son muy comerciales, por lo que también

representan que el nifio se sienta a la moda.

11.2.8 ¢Si no compra en el centro comercial donde realiza sus compras?

éSino compra en el Centro Comercial Gran Plaza el
Ensueno dénde realiza sus compras?
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Se identifica que de los clientes que no hacen sus compras en el CC Gran Plaza El Ensuefio,
realizan sus compras en tiendas de barrio o en el comercio local en un 36%, en Centro Mayor u
otros CC con 27% de participacion, en linea un 24% y en San Andresito un 14% de los clientes, este
cliente que no efectGan compras son clientes que visitan el CC por lo que se deben desarrollar
estrategias que cautiven a este grupo de personas.

11.2.9,Qué cree que podemos hacer para que usted realice sus compras en el

centro comercial?

éQué cree que podemos hacer para que usted realice sus
compras en el Centro Comercial Gran Plaza El Ensuefio?
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En relacion con la pregunta anterior, a los clientes que no realizan sus compras en el CC Gran
Plaza El Ensuefio, pero 4 lo visitan les interesaria lo descrito a continuacion para hacer sus compras
alli:

1. Mas descuentos o promociones 55%

2. Marcas més reconocidas + variedad

26%

3. Péagina web mas atractiva 6%

4. Mayor publicidad 5%
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5. Plan de premios més novedoso 5%

6. Eventos, feriasy actividades enfocadas en los nifios 4%

11 Conclusiones y recomendaciones

Este trabajo analiza los aspectos relevantes en relacion al éxito de un CC tomando como
referencia el CC Gran Plaza El Ensuefio, la formulacion, ejecucion y evaluacion se da en un periodo
de tiempo predeterminado entre los afios 2018 y 2019, el analisis se da en este periodo de tiempo ya
que tenemos como precedente la pandemia generada por el Covid-19 por lo que la investigacion se
da en un término anterior a este hecho, teniendo en cuenta que el comercio tenia un desarrollo y
dinamica natural y que después del afio 2020, en el cual el comercio se vio afectado por la pandemia,
este estudio se realiz6 de manera empirica y se dirigié tanto a los comerciantes como a los clientes
teniendo en cuenta que desde la administracion de los CC tenemos dos tipos de clientes, es decir los
primeros llamados clientes internos y los segundos llamados clientes externos o clientes finales, por
lo que la comunicacion y las estrategias realizadas se deben desarrollar en alianza con los primeros
para lograr impactar a los segundos.

Como primera medida se establecio la pregunta de investigacion la cual nos dio una guia para el
avance de la investigacion:

¢ Cuales son los factores que influyen en la atraccion de los consumidores al centro comercial

Gran Plaza El Ensuefio para su éxito?

En este sentido y teniendo en cuenta los dos grupos de clientes que mencionamos anteriormente,
el planteamiento del problema y el marco teérico puntos que presentan analisis comparativos con
otros CC se elaboraron disefiaron 2 modelos de encuestas la primera para los comerciantes del CC
evaluando las estrategias que mas llaman la atencién de ellos, para desarrollar en conjunto y atraer
mas clientes y al segundo grupo o cliente externo para evaluar las necesidades del cliente en cuanto

a la percepcion que tienen de los atractivos que les ofrece el CC GP EIl Ensuefio.
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En contraste con otros estudios realizados se evidencian puntos importantes en relacion al
funcionamiento del CC, evaluando aciertos y desaciertos para lo cual se distribuy6 en dos
segmentos:

1. Aspectos positivos

No implementar las investigaciones de mercado, el autor habla de que en muchas ocasiones no
se conciben los CC con la suficiente investigacion, en este punto el CC Gran Plaza El Ensuefio
cuanta con una amplia &reade mercadeo en investigacion lo que permite que en desde el momento
de la concepcion del CC el area de mercadeo se ha involucrado en el proceso arrojando como
adecuada la zona donde se construyd, esta compafiia cuenta con 8 CC a nivel para los cuales se ha
desarrollado la respectiva investigacion, asi mismo se elaboran continuamente investigaciones sobre
la data que maneja el CC,esta data permite tomar decisiones de manera mas acertada.

No entender los ciclos economicos, aqui el autor habla de los cambios en la economia que puede
haber desde el momento de la investigacion hasta la apertura y puesta en marcha, en este sentido el
CC Gran Plaza Ensuefio abrio en noviembre de 2018 y en el momento que se da la investigacion ha
transcurrido un afio por lo que la ocupacién del CC se encuentra en un 70% de los locales con
proyecciones a subir a 90% en los siguientes meses por lo que el proceso de arrendamiento de los
locales va de acuerdo con lo planteado por las directivas.

Contribuir al agotamiento del modelo en este punto el autor habla de la monotonia y de la
renovacion que deben sufrir los CC, la continua busqueda del ser humano por tener entretenimiento
y experiencias nuevas cada dia, lleva a los CC a convertirse no solo en espacios de comercio sino
en sitios que le permitan al cliente vivir nuevas experiencias, se debe pasar de lo tradicional a lo no
convencional, por lo que es recomendable que los centros comerciales incluyan, plazoletas de
eventos, espacios adecuados para la diversion de los nifios y cada miembro de la familia, ya que por
lo general son espacios multi target y actividades que vayan cambiando, ya que lo que no desea el
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cliente es que el CC se convierta en paisaje, Gran Plaza Ensuefio innova en cada temporada con sus
actividades, pistas de hielo, espacios para toma de fotografias, entretenimiento con parques y
actividades enfocadas en los nifios para que los padres puedan enfocarse en comprar, salas de
descanso con zonas WIFI, un espacio que funciona como parque para que los nifios se distraigan,
cinemas, bolos, saltarines, canchas de futbol, casino, ferias y eventos culturales, los clientes tienen
un sinnimero de actividades en las que pueden suplir su necesidad de entretenimiento mientras

compran.

No advertir la nueva forma de relacionamiento con los comerciantes, el autor habla de que ya no
manejamos una relacion propietario-arrendatario sino que va mas alla, es importante tener en cuenta
que Gran Plaza El Eensuefio se ha esforzado por trabajar mano a mano con el comerciante,
incluyéndolo en las estrategias que desarrolla, ofreciendo estrategias publicitarias para los locatarios
que son gratuitas, permitiendo que ellos participen en los eventos de impacto masivoy en los eventos
de fidelizacion, abriendo espacios para que las marcas puedan impactar a los clientes y manteniendo
una relacion igual - igual y manteniendo la colaboracion continua, esto permite trabajar
mancomunadamente en el éxito del Centro Comercial.

No buscar nuevos usos, aqui el autor habla de la variedad, en este punto el CC Gran Plaza El
Ensuefio cuenta con muchoa su favor ya que se ha convertido en un espacio que cuenta con centros
médicos, entretenimiento, entidades bancarias, supermercado, droguerias, épticas, gimnasio, centro
de estética, restaurantes ybares y ropa y calzado, lo que da una variedad amplia en cuanto a
conveniencia y comercio, sin embargo se sigue trabajando en tener méas variedad ubicando en los

locales que estan desocupados marcas que fortalezcan el mix comercial.
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2. Aspectos por mejorar

Dejarse llevar por los egos del promotor en este punto el autor habla de que el promotor o
directivas se dejan llevar por corazonadas, es decir asegurando que experiencias de éxitos de CC
abiertos con antelacion van a asegurar el éxito de nuevos proyectos, en ese sentido dado a que Pactia
es una compafiia que tiene 8 CC abiertos y para el desarrollo de las estrategias de mercadeo se opera
con las mismas estrategias para todos los CC Gran Plaza abiertos a nivel nacional lo que puede
suponer una desventaja para la marca como CC independiente, ya que cada uno de estos se encuentra
en zonas diferentes y tiene un mercado con necesidades especificas, por lo que el CC podria optar
por estrategias sombrilla para el reconocimiento de la marca a nivel nacional, pero adicionalmente
reforzar y disefiar estrategias de manera independientes para impactar alos mercados locales.

No identificar el nuevo rol: De la conveniencia a la experiencia, el autor menciona que el

crecimiento imparable del ocio y la gastronomia, son respuestas a esta nueva propuesta que
fortalecen lo que internet no puede ofrecer, es por esto que a pesar de que las compras y
transacciones en linea han crecido, esto genera monotonia y aburrimiento por lo que el cliente va en
busca de nuevas experiencias, es por esto que este fue uno de los aspectos mas mencionados en la
encuesta con los clientes aspectos de los que hablaremos mas adelante y aun cuando el CC Gran
Plaza El Ensuefio ofrece espacios de entretenimiento y ocio es necesario que se siga reinventando y
que vaya en busca de ofrecer experiencias nuevas y frescas para los clientes dado a que si en varias

estrategias se apunta al mismo horizonte el cliente terminara por aburrirse del CC.

Los comerciantes se han vuelto mas selectivos en sus procesos de expansion, un entorno de
incertidumbre sobre la estabilidad econdmica del pais y las reales consecuencias del e-commerce
han hecho que los comerciantes sean mas cautelosos a la hora de abrir establecimientos de comercio,
por lo que un arduo trabajo para continuar avanzando en el camino al éxito, asi mismo en el
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planteamiento del problema de esta investigacion se menciona que “se identifica un nivel alto de
vacancia lo que genera que hagan falta marcas, y un mix comercial variado y atractivo para el cliente,
por lo que la compafiia debe centrar sus esfuerzos en generar alianzas estratégicas con marcas
generadoras de trafico, marcas que sean “destino” y generen una mejor dindmica en las vistas, el
area comercial debe redoblar sus esfuerzos teniendo en cuenta la apertura del CC paseo villa del rio,

programada para abril de 2019.

Aferrarse al concepto que el consumidor no ha cambiado el autor habla de la tendencia digital,
en este punto el Centro Comercial Gran Plaza Ensuefio requiere ampliar los mercados digitales, para
que el que ha renovado su forma de comprar vea nuevas alternativas que el CC le ofrece y no decida
mirar hacia otros mercados, si bien las marcas vienen implementando este tipo de comercio en sus
canales de distribucion es importante que el CC ofrezca la alternativa como un “todo” que encierra
a sus comerciantes, puesto que si las marcas venden a través de sus canales digitales estas compras
no suman a las ventas del punto que esta el en CC, mientras si el CC Gran Plaza EIl Ensuefio ofrece
una plataforma de e- commerce, lo que se comercialice a través de esta sumara a directamente a los
indicadores del CC.

Encuestas clientes internos

En relacion a las encuestas se observa que es importante seguir incentivando a los clientes para
que aproveche las estrategias publicitarias que se entregan de manera gratuita, dado a que, aunque
muchas de las marcas participan algunas ni siquiera las conocen por lo que se propone establecer
canales de comunicacién internos mas Ilamativos, que el tradicional comunicado, por ejemplo un
boletin interno con un disefio que llame la atencién, que le cuente a los clientes los eventos y las
estrategias programadas, los beneficios a los que pueden acceder, que tenga un disefio especial que
vaya acorde al a estrategia planteada, este boletin se entregard mensual, bimensual o trimestral de

acuerdo a la programacion.
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Otro aspecto importante es que solo un porcentaje correspondiente al 49% recibe capacitacion
en ventas, aspecto que es el alma de los comerciantes, saber como cautivar al cliente y seducirlo
hace parte vital del dia a dia de un asesor por lo que tenemos un 51% de personas que no reciben
este tipo de preparacion y un 94% de los encuestados que respondieron que desean recibir
capacitacion en ventas por parte del CC Gran Plaza El ensuefio, por lo que se debe disponer una
parte del presupuesto de mercadeo o encontrar alianzas estratégicas para que los comerciantes
reciban capacitacion aun para los que ya reciben capacitacion de parte de sus empresas, es de vital
importancia recordar que en las ventas dia a dia se innova y surgen nuevas estrategias.

En general a las marcas les interesa mantener el plan de premios o fidelizacion de clientes como
se ha venido haciendo tradicionalmente por lo que el 94% de los encuestados respondieron
afirmativamente a que el plan de premios se adquiera desde el presupuesto de mercadeo del CC Gran
Plaza El Ensuefio, asimismo el 100% de las marcas apoyan la idea de que el plan de premios para los
clientes se adquieranen las marcas del CC y que esto sea un compromiso reciproco en el que la
administracion del CC Gran Plaza Ensuefio le inyecta parte su presupuesto de mercadeo a las marcas.

En segunda instancia al 75% de los encuestados optan por la realizacion de eventos BTL con el
patrocinio de las marcas, estas actividades son de caracter no convencional y no masivas por lo que
se enfocan en segmentos o nichos de mercado especificos pero tienen un componente de alto
impacto en el cliente, asi mismo el 56% de los clientes desean que se realicen eventos en alianza
entre marca y administracion tales como conciertos, shows de humor, shows de danza, obras de
teatro con el patrocinio de las marcas, desfiles de modas, en general actividades de impacto masivo
y que creen sobre el cliente una experiencia inolvidable, teniendo en cuenta que el impacto
publicitario de estas actividades es de caracter mixto se fortaleceran las dos marcas, es decir la marca

que opera como establecimiento comercial y la marca CC Gran Plaza El Ensuefio.
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Por otra parte, el 49% de los encuestados apoyan las actividades de ocio y entretenimiento
patrocinadas por las marcas y con ingreso gratuito por compras dentro de los establecimientos del
CC Gran Plaza El Ensuefio, actividades como pistas de hielo, entretenimiento infantil, lanzamientos
de peliculas, firmas de autografos, catas de vinos, cenas para fechas especiales, entre otros, esto con
el fin de generar un impacto alto en el top of mind del cliente mostrando que no son solo numeros
para las marcas sinoque también les interesa su bienestar y unién como familia, lo que dara justo en
el blanco, el corazondel cliente.

Adicionalmente el 38% de las marcas apoyan el desarrollo de ferias de productos exclusivas de
las marcas del centro comercial, es decir ates de contratar externos para ferias desarrollar programas
de ferias de productos que se comercializan dentro de las marcas del CC Gran Plaza El Ensuefio y el
31% de los encuestados estan de acuerdo con apoyar las campafias del CC con un plan premios

aportados por las marcas y en contraprestacion se mencionaran en la comunicacion de la campafa.

Por lo que se propone reforzar en el plan de mercadeo anual de Gran Plaza el Ensuefio, variedad
en las estrategias de entretenimiento ofrecidas a los clientes, hacer lluvias de ideas o focus group
con los clientes potenciales para hallar los deseos del cliente y desarrollar estrategias para suplirlos,
esto teniendo en cuenta que las marcas desean estrategias que incrementen las ventas y que el cliente
no vaya al CC solamente por entretenimiento, las ventas deben estar ligadas a los eventos de

entretenimiento.

Encuestas clientes externos

De los clientes encuestados el 62% realiza compras en el centro comercial entre 1 y 3 veces en
el mesy el 38% no realiza compras, en relacion a las personas que no consumen dentro del CC Gran
Plaza EI Ensuefio, perolo visitan, estos lo hacen unicamente por diligencias de bancos, médicas, en

la registraduria, encuentra mayor variedad o economia en otros lugares o lo frecuenta por
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entretenimiento, como podemos observar hay un grupo importante de clientes para el que se deben
poner en marcha estrategias de captacion y fidelizacion, se debe trabajar mancomunadamente con
las marcas para impactar a este 38% de clientes que visita el CC pro no hace compras, en este sentido
se debe incentivar a este grupode clientes que vista el CC por entretenimiento a través de actividades
de ocio que llamen su atencion pero que generen ventas efectivas.

Del total de los encuestados para el 71% su poder adquisitivo se ajusta a los precios que manejan
las marcas por lo que es un numero importante de cliente en los que podemos reforzar la
comunicacion y las estrategias para fortalecer las ventas e incentivar al cliente con premios muy
[lamativos por ejemplo un vehiculo que incentive el ticket promedio aumente, dado a que el CC
Gran Plaza El Ensuefio ha manejado premios de menor cuantia.

Con respecto a la pregunta realizada a los clientes ¢ Qué cree que le hace falta al centro comercial
GP Ensuefio? Los siguientes son los resultados arrojados:

5. Variedad de marcas, el 42% de los clientes encuestados estan interesados en que haya mayor

variedad de marcas y establecimientos de comercio y restaurantes.

6. Mas eventos, el 22% respondid que desea una mayor actividad en eventos, como lo venimos
mencionando al cliente le interesa no solo la oferta comercial sino el tema experiencial que
pueda vivir dentro del CC Gran Plaza El Ensuefio.

Mas espacios de ocio y entretenimiento, sumado a la respuesta anterior el 17% de los clientes
estan interesados en tener espacios de ocio y entretenimiento como escenarios para toma de
fotografias, espacios para entretenimiento de nifios y en general espacios de ocio para distraerse de
lo cotidiano.

En relacion a este analisis y en contraste con lo mencionado en el punto anterior es de vital
importancia segun investigaciones realizadas y segun lo manifestado por los clientes que se

incrementen las actividades que aporten experiencia nuevas y entretenidas para los clientes, asi
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mismo los clientes desean variedad de marcas y establecimientos en general para tener un abanico
de posibilidades para escoger la opcion que ellos consideren mejor.

Asi mismo y continuando con marcas que aporten experiencias positivas teniendo un porcentaje
de los clientes respondid que les interesa mayor variedad de marcas, consultamos que marcas les
gustaria encontrar en el CC Gran Plaza El Ensuefio a lo que la respuesta estuvo muy dividida, el
17% de los clientes estan interesados en el restaurante Crepes and wafles, el 16% Mc Donalds, estos
son restaurantes que no solo ofrecen alimentos sino temas experienciales tales como “status” con
Crepes que a pesar de ser un restaurante econémico ofrece productos de excelente calidad y es una
marca destino, es decir un lugar al que hay que ir hablando coloquialmente, es por esto que se hacen
filas afuera de estos restaurantes, asi mismo Mc Donalsofrece entretenimiento infantil y en plus
Ilamado cajita feliz, que hace que los nifios anhelen ser llevados a este lugar porque en gran medida
los premios que vienen con la cajita feliz son personajesde peliculas que estan a la moda y son muy
comerciales, por lo que también representan que el nifio se sienta a la moda.

En general hay una tendencia muy marcada a que los CC ya no son solamente lugares para
comprar si no que detrds de esa experiencia de compra debe haber un incentivo extra,
entretenimiento, diversion, ocio, algo que vaya mas alla y que despierte en el cliente sentimientos,
status, lujo, empoderamiento, capacidad de compra, estar a la moda, cada uno de estos incentivos

permitird que nos ubiquemos en el top of mind del cliente.
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12 Plan de fidelizacion de clientes Gran Plaza El Ensueio

El plan de fidelizacién de clientes se ejecutara segin las conclusiones y recomendaciones
contenidas en la presente investigacion, estas iran de acuerdo a los resultados arrojados de acuerdo

con las encuestas realizadas a los clientes del CC Gran Plaza El Ensuefio:

1. Estrategias Externas Gran Plaza EI Ensuefio

a. Disefar una estrategia a través de la cual se fortalezcan las ventas On line teniendo en
cuenta que los mercados son cambiantes.

b. Disefiar el plan anual de mercadeo teniendo en cuenta un plan de premios mas
impactante.

c. Disefiar un plan de eventos de fidelizacion para el afio en las fechas especiales
tradicionales.

d. Disefar un plan de eventos y actividades para el afio que sean de impacto masivo como
conciertos, Selfis con famosos, festivales de humor o shows musicales.

e. Mayor contacto con las entidades gubernamentales como alcaldias locales y fundaciones
de mujeres, nifios y otros grupos sociales, para fortalecer el contacto con la comunidad.

f. Dentro del plan de eventos anuales de fidelizacion incluir a la comunidad por ejemplo
hacer coros navidefios, concursos para hallar a la mejor cantante de la localidad con
categorias, infantil adolescentes y adultos, desfiles donde los modelos puedan ser los
mismos clientes que cuenten con las capacidades y se sientan estrellas por un dia o una

temporada.
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Estrategias internas

a. Boletin de comunicacion para fortalecer la comunicacion interna del CC Gran Plaza El

Ensuefio, con colores y disefio atractivo, ya que actualmente se emite una carta con la
programacién, pero este tipo de textos es de baja recordacion y no se tiene en cuenta por
parte de los administradores y funcionarios, comunicacion en piezas a nivel pasillo o en
las piezas comerciales como pantallas y dummies.

Jornadas de capacitacion en ventas, disefiar un plan anual de capacitacion en ventas,
estrategias de ventas, liderazgo o coaching que permita reforzar la confianza de los
colaboradores, se debe establecer como campafa indicando que es una mafiana para el
asesor en la gque este es el protagonista y saldra de alli con los mejores conocimientos y
la mejor actitud para enfrentar los retos de la semana, ideal que sean los “lunes del asesor”
para que arranguen con la mejor actitud y halla récord en ventas, este se realizaria una
vez al mes.

Dentro del plan de eventos de anual mercadeo se buscaran aliados estratégicos, para cada
temporada, estas marcas aliadas donaran premios que se puedan entregar a los clientes
en las actividades, en estas activades se mencionara a la marca para crear recordacion y
se haran dinamicas en las que los clientes puedan adivinar la ubicacion de la marca o

datos curiosos de esta en la que se fortalezca el reconocimiento de la marca.
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14 Fuentes
Las fuentes utilizadas en la investigacion son de caracter primario y secundario

- Primarias: datos tomados directamente del centro comercial CRM y software de conteo de

personas.

- Secundarias: las que han sido elaboradas por terceros, pero que me permiten conocer

informacion sobre el problema o fenémeno.
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https://cimpp.ibague.gov.co/estadisticas-municipal-ibague/#1494541081714-3ceaa125-8e3e
https://www.eltiempo.com/bogota/poblacion-de-bogota-segun-el-censo-el-dane-372940
http://www.bogotaturismo.gov.co/
https://www.larepublica.co/empresas/se-abriran-siete-centros-comerciales-en-el-segundo-semestre-en-colombia-2874890
https://www.larepublica.co/empresas/se-abriran-siete-centros-comerciales-en-el-segundo-semestre-en-colombia-2874890
https://www.larepublica.co/empresas/unicentro-y-santafe-son-los-malls-mas-visitados-en-las-principales-ciudades-2526560
https://www.larepublica.co/empresas/unicentro-y-santafe-son-los-malls-mas-visitados-en-las-principales-ciudades-2526560
https://www.youtube.com/watch?v=mrMRQfyN_II
https://www.merca20.com/4-conceptos-de-marketing-relacional/

