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RESUMEN

En el siguiente trabajo se describen las estrategias para establecer un plan promocional

donde se fomente la visita al centro comercial.

Como punto de partida del trabajo, se realiza la delimitacion del problema existente, y
asi ofrecer una solucion pertinente. En el marco teorico se hallan temas importantes y de

gran ayuda para el desarrollo de la propuesta.

La metodologia de la investigacion permitio definir pardmetros para el proceso de
recoleccion de datos, los mismos que permitiran poder analizar los datos para tomarlos

como iniciativa en cuanto a las especificaciones mercadolégicas de la propuesta.

Dentro de las conclusiones se exponen los resultados mas relevantes del trabajo y en las
recomendaciones estan las sugerencias para que la propuesta se concrete de mejor

manera.
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ABSTRACT

The next job details the strategies to establish a promotional plan to promote the visit to

the shopping center.

As a starting point for the work, he is corresponding to the delimitation of the existing
problem, and thus offer a pertinent solution. In the theoretical framework are important

issues and great help for the development of the proposal.

The methodology of the research allowed to define parameters for the data collection
process, which will allow the analysis of the data to be taken as an initiative in terms of

the market specifications of the proposal.

The conclusions show the most relevant results of the work and in the recommendations

are the suggestions for the proposal to be put into better shape.
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INTRODUCCION

Un centro comercial es una construccion de uno o varios edificios de gran
tamano, que albergan establecimientos comerciales independientes, con la finalidad de
reunir en un mismo espacio, distintas propuestas mercantiles para que los potenciales

clientes realicen sus compras de manera comoda.

En la ciudad de Guayaquil, existen alrededor de 45 plazas y centros comerciales,
distribuidos de la siguiente manera: en el norte 19 centros, en el sur 3, en la via a Daule

3, enel centro 5, en la via a la costa 5, y en Samborondén 10.

En Guayaquil, los primeros centros comerciales aparecieron en la década de los

setenta constituyendo esto una gran novedad para la sociedad portefia.

En el afio de 1979, el Policentro fue el primero en hacer su aparicion en la
ciudad. El crecimiento poblacional, la busqueda de seguridad al realizar las compras y
la comodidad de encontrar varios negocios y servicios en un mismo sitio, impulsan la

demanda de los malls.

Cuatro afios después abre sus puertas al publico el centro comercial Alban Borja,
formando parte de uno de los mas importantes para la época. Sin embargo, luego de tres
décadas, la cantidad de visitantes ha ido mermando.

A traves de la investigacion se llevara a cabo el establecimiento de las
estrategias de marketing y publicitarias necesarias, con un estudio previo de mercadeo

basado en encuestas, las que indicaran las preferencias del cliente y/o consumidor.
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En el capitulo I, se detalla y analiza el problema para descubrir y determinar

factores decisivos en el comportamiento del consumidor.

El capitulo 1l muestra el marco tedrico que aporta con la base cientifica que
ayudard a desarrollar los siguientes capitulos para llegar al establecimiento de las

conclusiones y recomendaciones.

En el capitulo 111, se detalla la metodologia a utilizar, su modalidad y tipo, asi

como las herramientas a utilizar como las encuestas y la observacion directa.

El capitulo IV muestra el analisis y los datos recopilados con las diferentes

herramientas de investigacion.

En el capitulo V se encuentra como propuesta el disefio de un plan estratégico
promocional, que servird como modelo para que el objeto de estudio pueda desarrollar

nuevas estrategias para atraer al consumidor.

Al final conclusiones y recomendaciones, y la bibliografia.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.Planteamiento del problema

El concepto de centro comercial esta vinculado a la construccion que alberga
tiendas y locales comerciales capaces de satisfacer la demanda de consumo de los

clientes.

Mas alla de una simple oferta comercial, los centros comerciales han pasado a
ser para las familias, un lugar de ocio y entretenimiento que es aprovechado por
cientos de personas para una salida o un paseo, almorzar o cenar, ir al cine, etc.

Incluso, muchos de ellos cuentan con grandes espacios de juegos para toda la familia.

Sin embargo, y segun estudios de investigacion de mercados, la mayor
afluencia a centros comerciales la tienen Mall del Sol, Mall del Sur, San Marino,
Riocentro Sur y Policentro, dejando muy de lado a uno de los que también estuvo en
las primeras estancias de la historia de centros comerciales en la ciudad, el Alban

Borja.

A pesar de ser un centro comercial que cuenta con supermercados, locales de
comida rapida y la mayoria de los bancos, ha pasado a ser una plaza sin mucho
movimiento con relacion al resto de su competencia, incluso entre los moradores de

los sectores aledafios a este.

Es por esta raz6bn que se propone realizar una campafia estratégica
comunicacional que le permita al centro comercial reposicionarse en el mercado de

los centros comerciales, mediante activaciones y muchas otras actividades.
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1.2.Contexto del problema

1.2.1. Delimitacion del problema

El tema se centra en la linea de investigacion de disefio y gestion de marca de
acuerdo con las prioridades del Plan Estratégico de Investigacion propuesto por la
Universidad de Guayaquil.

Objeto de la investigacion: Marketing.

Campo de accioén: Plan estratégico promocional.
Area: Comercio.

Aspecto: Comportamiento del consumidor.

Tema: “Analisis de la afluencia de visitantes al centro comercial Alban Borja para

disefio de un plan estratégico promocional”
Problema: Poca afluencia de visitantes.
Delimitacion temporal: Afio 2016.

Delimitacion espacial: Norte de la ciudad de Guayaquil.

1.2.2. Ubicacion del problema

La investigacion se desarrollara en el centro comercial Alban Borja, ubicado
en la Av. Carlos Julio Arosemena e llanes, norte de Guayaquil. Se trabajara con los

habitantes de las ciudadelas aledafias como Paraiso, Urdesa y Miraflores.
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Figura 1. 1 Ubicacion del problema en su contexto
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Fuente: (EI Universo)

1.3.Formulacion del problema

¢Como influye la elaboracion de un plan estratégico promocional en el

reposicionamiento del centro comercial Alban Borja?

1.4.Variables e indicadores

1.4.1. Variable independiente
Afluencia de visitantes al centro comercial.

Indicadores:

- Aumento de compras.

- Respuesta a la campafia promocional.
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1.4.2. Variable dependiente
Plan estratégico promocional para el centro comercial Alban Borja.

Indicadores:

- Numero de clientes nuevos adquiridos.

- Numero de clientes que fueron atraidos por la campafia promocional

1.5.0bjetivos de la investigacion

1.5.1. Objetivo general
v Analizar la afluencia de visitantes al centro comercial Alban Borja en Guayaquil,

Ecuador.

1.5.2. Objetivos especificos
v Analizar el comportamiento del consumidor en el centro comercial.
v Determinar las expectativas de los visitantes al centro comercial.

v' Establecer los factores que influyen en la decision de visita de los clientes.

1.5.3. Justificacion de la investigacién

Se propone este proyecto porque mediante un apropiado estudio, se pueden

identificar los problemas en la afluencia al centro comercial Alban Borja.

Ademas el proyecto propuesto presenta una oportunidad para poner en
practica los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera universitaria, ya que se
podré realizar una propuesta valida para el fortalecimiento de la imagen del Alban
Borja, mejorando asi la percepcion que se tiene de éste, con un atractivo que ayude a

generar posicionamiento y recordacion de marca.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes Historicos

El concepto de centro comercial no es del nuevo siglo; al parecer, la idea
surgio antes del siglo XIX en muchas metrdpolis europeas, y muchos consideran que

es en Roma, concretamente con el mercado de Trajano.

Segun(Hearst Espafia S.L., 2015), los primeros centros comerciales
precedentes del concepto moderno aparecen a mediados del siglo XX en USA
(1907), y en 1950 el “Northgate Center” es construido con un pasillo central o “mall”

ofreciendo “todo bajo un mismo techo”.

Con el proposito de evitar fluctuaciones en los negocios a causa de las
temporadas, se inaugura en Houston el primer centro comercial con disefio cerrado y

climatizado.

Debido a esta expansion, en América Latina los primeros centros comerciales

aparecen en 1966, en Sao Paulo, Brasil.

En el pais, el primero que abrié sus puertas fue en Quito en el afio de 1967, y
casi una década después se construyd el primero en el puerto principal. En este
orden, el Policentro apertura en 1979, ubicado en la ciudadela Kennedy, y un afio
después, el centro comercial Plaza triangulo, en Urdesa, entr6 a formar parte de esta

lista.

Entre los afios 1981 y 1983, dos centros comerciales mas aparecieron en la
ciudad: Unicentro y Alban Borja, respectivamente, los que se sumaron a la lista de

sitios de compras y entretenimientos mas importantes de la urbe.
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El Alban Borja abre sus puertas el 10 de marzo de 1983, convirtiéndose en el
cuarto en su clase, ubicado en el norte de Guayaquil, frente a la Universidad Casa
Grande. Su nombre es en honor al Teniente Augusto Alban Borja, jefe de la tercera
zona militar ecuatoriana y su construccion estuvo a cargo de las constructoras

Comanco y Betonsa. (El Emprendedor, Inc., 2015)

Con el pasar del tiempo, los centros comerciales actuales opacaron en
dimensiones a los mas antiguos, y es precisamente, el Alban Borja quien presenta un

modelo distinto y novedoso de mercantilizacion.

Su estructura y disefio es en forma de ocho con multiples entradas a su
rededor, lo que evidentemente ocasiona una gran confusion y desorientacion entre

quienes, al menos por primera vez, lo visitan, debido a su aspecto de laberinto.

El lugar posee un area de 72.000 m2, con un estacionamiento para 1600
vehiculos y 140 locales comerciales aptos para la atencién al publico en general,
entre ellos una serie de islas y oficinas, tiendas de tecnologia y electrodomésticos, un
supermercado y un patio de comidas que incluyen locales como Chicken and
Chicken, Olé y Olé, Yogurt Persa, y restaurantes de comida arabe, espafiola y tipica

ecuatoriana.

Figura 2. 1 Vista del Alban Borja desde arriba
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Fuente: (El Universo)
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En la actualidad, el mercado de los centros comerciales cuenta con 19 3n 3l
norte de la ciudad, 3 en el sur, 3 en la via a Daule, en el centro 5, en la vUia a la costa

5,y 10 en Samborondon.

De acuerdo a un estudio realizado por Ipsa Group, empresa dedicada a la
investigacion de merados, los centros comerciales de Guayaquil no son solo destino
de compras (37%). El 28% acude por paseo y esparcimiento y 28% a comer, el 13%

a observar las vitrinas y 10% a hacer transacciones bancarias. (EI Universo, 2011)

Figura 2. 2 Centros comerciales de Guayaquil
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Elaborado por: Christian Garcia Peso
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2.2.Fundamentacion Tebrica

A continuacion se presenta un estudio profundo del tema a investigar
mediante el analisis de teorias y conceptos, exponiendo investigaciones previas y
antecedentes generales considerados validos en la presente publicacion.

2.2.1. Plan Estratégico

Ser diferente es lo que en muchas ocasiones garantiza el éxito de una
empresa, ofreciendo al cliente caracteristicas Unicas que nadie mas brinde en el
mercado. Pero crear esta diferenciacion es el verdadero reto de muchos, quienes

consideran que ésta es la médula de una estrategia.

Una estrategia es “la creaciéon de una posicion de mercado Unica y con
contenido que incluya una serie de actividades empresariales diferenciadoras.”

(Daniel Martinez Pedros, Introduccion al Plan Estratégico, 2012)

Se considera entonces, que un plan estratégico es un documento en el que se
plasman las directrices y comportamientos a seguir por una organizacion y todos sus
participantes, para la consecuciéon a mediano plazo, de sus objetivos. Convertirse en
la “primera” empresa del mercado, ofrecer una excelente calidad de los productos, y
conseguir una gran satisfaccion por parte de los clientes, son solo unas de las mas
globales ideas de qué es lo que se quiere conseguir como estrategia; sin embargo, lo
que en realidad se debe lograr es establecer el codmo se van a alcanzar esos objetivos,

siempre teniendo en cuenta la situacién de la competencia.

Daniel Martinez plantea que “estrategia es seleccionar el conjunto de
actividades en las que una empresa destacard para establecer una diferencia

sostenible en el mercado”, y continta diciendo que “la diferenciacion nace de las
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actividades que se elijan y de como se lleven a cabo”. (La elaboracion del plan
estratégico a través del Cuadro de Mando Integral, 2012)

Esto pone de manifiesto la necesidad no solo de una buena definicion de la

estrategia, sino también la forma de llevar a cabo dicha estrategia.

Por tanto la buena formulacion del plan estratégico no es eficaz por si sola, sino

ademas es de vital importancia la ejecucion del mismo.

En cualquier ambito, aquel que no se fija objetivos, no los cumple, pero
tampoco alcanza el éxito. Es por ello que en pleno siglo XXI reina la planificacion;
programamos viajes, nuestros estudios, nuestro futuro, e incluso el de nuestros hijos.

Nuestra vida profesional no puede ser diferente.

Esta practica serd determinante en el futuro de la empresa y en su imagen
como tal, ya que al plantearse objetivos y fijarse una meta, no solo favorece a la
organizacién misma, sino que proyecta una imagen sobria de una compafiia seria con

objetivos claros para el mercado.

Para José Maria Sainz de Vicufa(El plan estratégico en la practica, 2015), la
planificacion estratégica consiste en “el proceso de definicion (hoy) de lo que
queremos ser en el futuro, apoyado en la correspondiente reflexion y pensamiento

estratégico”.

2.2.1.1. Fases de la Planificacion

Para P. Drucker (Direccion Dinamica de Empresas, 2015) toda empresa debe
tener como primordial importancia definir el propdsito y mision de su compafiia a

través de tres fases bésicas.
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La primera fase consiste en contestar a la pregunta ¢ Cuél es nuestro negocio y
cudl deberia ser? La segunda se trata de la mera busqueda y establecimiento de
objetivos para areas claves de la empresa, buscando la armonia de los objetivos

planteados.

En la tercera fase se busca encontrar los recursos para la consecucion de los

objetivos.

Figura 2. 3 Fases de la planificacion

Fase 1 Fase 2
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y cual deberia prospectivo
ser?

Operacional

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Finalmente la planificacion estratégica lleva a un proceso de decisién que
Ileva a producir estados de accion que se deben poner en marcha para la consecucion

de la planificacion estratégica, a esta fase se la llama marketing operacional.

2.2.1.2. Beneficios de la planificacion estratégica

Entre los beneficios que se derivan de una buena planificacion estratégica se

pueden destacar:
Beneficios Financieros

Aquellas organizaciones quienes invierten en planificacion estratégica son

mas rentables y exitosas que aquellas que no la usan.

Normalmente estas empresas reflejan una orientacion estratégica y un mayor
enfoque a largo plazo.
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Beneficios No Financieros

Por este lado, las empresas tienen un mejor conocimiento de las estrategias de
sus competidores y entienden mas las amenazas externas que se evidencien. Ademas
en cuanto al talento humano, aumenta la capacidad para prevenir problemas, permite

identificar, jerarquizar, y aprovechar mejores las oportunidades.

Provee una vision imparcial y justa de los problemas gerenciales y suministra

las bases para clarificar los compromisos individuales.

2.2.1.3. Planeacion estratégica de negocio

El proceso de la planeacién estratégica para negocios esta constituido por siete
pasos detallados por Philip Kotler en su libro (Direccion de Marketing: Conceptos

Esenciales, 2011) y consisten en:

e Misidn de negocio: Cada negocio debe tener muy bien definida su mision, la
cual debe ser especifica en relacion a sus actividades.

e Analisis FODA: Es de vital importancia la evaluacion de los puntos débiles,
fuertes, oportunidades y amenazas de la empresa, los que consisten en un
andlisis interno de la compafiia, asi como externo, de la competencia y el
mercado.

e Formulacion de metas: Una vez que se ha realizado el analisis FODA, la
empresa puede establecer metas especificas que correspondan al periodo de la
planeacion estratégica, conformada por objetivos eficaces que sean
especificos, medibles, accesibles, reales y realizables en el tiempo planteado
(SMART).

e Formulacién Estratégica: En este paso, se crea el plan de juego para llevar a
cabo las metas y cumplirlas.

e Formulacién de Programas: Una vez que se han desarrollado las
estrategias, se deben desarrollar programas que sirvan como apoyo a las

mismas, estimando costos y analizando alternativas.
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Implementacion: Con estrategias y programas de apoyo bien definidos, es de
crucial importancia la implementacion para el correcto y eficaz manejo del
proceso de marketing.

Retroalimentacion y control: Luego de implementada la estrategia, la
empresa necesitard mantenerse informada de los resultados del proceso y de

los sucesos en los entornos internos y externos.

2.2.1.4. Tipos de estrategias de marketing

Segun Michael Porter, se pueden utilizar tres tipos de estrategias geneéricas:

liderazgo de costos, diferenciacion y enfoque. (Gestion Comercial y Servicio de
Atencion al Cliente, 2011).

>

2.2.2.

Liderazgo general de costos: Aqui Porter se refiere a la reduccién al minimo

de costos de produccion y distribucion, con la finalidad de ofrecer precios
mas bajos que los de su competencia, y ganar mayor participacion en el
mercado. Las empresas que opten por utilizar esta estrategia, deberan resaltar
en cuanto a su propia ingenieria, fabricacién y distribucién fisica.

Diferenciacion: La empresa se enfocara en el atributo diferenciador que lo

caracterizard en el mercado, o desempefidndose en un nivel superior en un
area especifica que le traera mayores beneficios al cliente, como el servicio al
cliente, la calidad o la tecnologia.

Enfoque: Aqui el negocio fija su mirada en uno o mas segmentos del
mercado, los mismos que seran reducidos, tratando de conocerlos con

profundidad y buscando ser lideres dentro del mercado meta.

Imagen Corporativa

La imagen corporativa es la forma en la que el mercado reconoce a una

empresa. Es la percepcion que se tiene de la institucion de manera global y que esta

compuesta por varios atributos como slogan, logotipo, nombre, color, entre otros.
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Dentro del libro Comunicacién e Imagen Corporativa (Ana lIsabel Jiménez
Zarco, 2011) se cita el concepto de Sanz De la Tajada, quien menciona que la
imagen es ‘“el conjunto de representaciones mentales, tanto afectivas como
racionales, que un individuo o un grupo de individuos asocian a una marca concreta
de un producto dado; resultado que es producto de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informaciones que dicho grupo de individuos asocia a la

marca en cuestion”.

Cervifio (Marcas internacionales: como crearlas y gestionarlas, 2002)
considera que “la imagen de marca se fija en como el publico objetivo imagina la
marca, como percibe y decodifica los discursos emitidos por ésta mediante sus

productos, servicios, comunicacion, logotipos, etc.”

Su objetivo es provocar interés en el publico generando caracteristicas
diferenciadoras, creando un posicionamiento en sus mentes, minimizando los efectos
del olvido y agregando valor al producto final. Dentro de este marco se incluye la

filosofia de la empresa, asi como también su vision, mision y valores.

Segun Padilla (Economia Personal, 2016) “La Imagen Corporativa es la
sintesis que se genera en la mente del publico a partir de las percepciones sobre la
empresa, provocadas por la interaccion de los vectores Identidad, Accién, Cultura'y

Comunicacidn, y la influencia de los mensajes de la competencia y el entorno”

En este contexto, la imagen corporativa debe mantener una relacion directa
entre cada parte que la compone, manteniendo sobriedad entre lo que representa, lo
que hace, como lo hace y la forma en que lo comunica, en funcion del

posicionamiento del producto o servicio que ofrece la compaifiia.

“Cada cabeza es un mundo”, por tanto, cada individuo tendria una idea Unica

y diferente de una misma marca partiendo de la experiencia que éste haya tenido con
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la compafiia. Sin embargo este hecho no es determinante, porque una persona puede
pensar “la empresa ABC tiene la mejor calidad”, mientras que otra persona no lo

considere asi; en tal caso, seria neta percepcion de cada uno.

2.2.2.1. Diferencia entre Imagen e Identidad Corporativa

Es muy comdn en ocasiones confundir el concepto de identidad e imagen
corporativa, e incluso algunas empresas la utilizan de forma equivalente tendiendo a

confundirse en el entorno laboral.

Mientras que la imagen corporativa es la percepcion que tiene el cliente de la
empresa, la identidad hace referencia a la representacion fisica de la marca. Es decir,
la historia de la empresa junto con su cultura y forma de hacer las cosas,
acompafiados de aspectos visuales tales como tarjetas de presentacion, hojas

membretadas, carpetas corporativas y todos los elementos de soporte.

Kotler y Keller (Direccién de Marketing, 2012) puntualizan la identidad
como “la manera en que una empresa trata de identificarse o posicionarse a si misma

0 a su producto”.

Para Santesmases (Marketing: conceptos y estrategias, 2012) la identidad es
“la dimension que debe distinguir a la marca a lo largo del tiempo, desarrollar sus

promesas a los clientes y definir las asociaciones que aspira a obtener”.

Segun Jiménez Zarco (Comunicacion e Imagen Corporativa, 2011), cuando
cita a Kapferer (2011) define a la identidad como “lo que la empresa le dice a su

mercado que es, a partir de sus productos, acciones y comunicaciones”.
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Una vez que la identidad esta bien definida, es momento de proyectarla al

publico con la finalidad de que tengan una imagen positiva.

Es de vital importancia reconocer que existen ciertos aspectos que se pueden
controlar como la publicidad, pero otros que no, como los comentarios negativos que
pueda generar algin cliente descontento. Por ende, la imagen corporativa es de

naturaleza intangible.

El disefio de la identidad corporativa queda plasmado en un manual que recoge toda
la informacion sobre la personalidad de la empresa. Todo ello plasmado en un
logotipo y en los recursos graficos que le acompafian.

Para la elaboracion del manual de la identidad es necesario plantearse qué se

quiere transmitir y como se va a transmitir.

2.2.2.2. Imagen Corporativa y Responsabilidad Social

Toda empresa tiene responsabilidades con la sociedad méas alla de la
produccién y comercializacion de productos bienes y servicios. Un buen desarrollo
de esta area seria muy favorable en el posicionamiento de la compafiia, ya que con
frecuencia los consumidores son atraidos hacia marcas y compafiias que asuman una
rol de ayuda en la sociedad en la que se desenvuelven, tratando de solucionarles
algunos de sus problemas. Esto también aportara entre la comunidad empresarial,
atrayendo capital y nuevos asociados, queriendo todos participar de proyectos

integradores con resultados sociales buenos.

2.2.2.3. Elementos de la Imagen Corporativa

La imagen corporativa puede estar formada por uno o varios componentes,
que de manera conjunta cumplen la misma funcion y es, posicionar la empresa en la

mente del consumidor.
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Algunos de estos elementos son (Emprende Pyme, 2016):

El nombre de la empresa.- de este elemento depende la primera impresion
que se va a llevar el cliente, de aqui la importancia de escogerlo
correctamente. Es recomendable que el nombre sea breve, facil de recordar,
distinguible de la competencia y que tenga relacion con la esencia del
negocio.

e Logo.- debe ser comprensible y atractivo para el publico y clientes, tanto
actuales como potenciales. Puede ser un logotipo, compuesto de palabras; un
isotipo formado s6lo de imagenes, o un isologotipo que combina letras e
imagenes, considerandose siempre el mensaje o la idea que se desea vender.

e Slogan.- Una promesa de los beneficios que el producto o servicio de la
empresa ofrece y que lo diferencia de la competencia. ElI maximo
recomendable de palabras que debe contener un slogan para su mayor
recordacion es de 6 palabras, imprimiendo prestigio y credibilidad al negocio.

e Sitio Web.- Es importante contar con una plataforma que aporte en la
generacion de contenido sobre la empresa y sea capaz de mantener una
relacién personalizada con cada cliente. El disefio debe ser agradable a la
vista y facil de manejar para que el cliente pueda informarse de una forma
sencilla y eficaz sobre los productos que se ofrece y las formas de adquirirlos.

e Brochure.- Todos aquellos elementos que forman parte de la identidad

corporativa como folletos, carpetas, tarjetas de presentacion, sobres y

etiquetas, facturas, e incluso el uniforme de los empleados.

Lo primordial es que todos los elementos detallados sean parte del trabajo diario
y de la cultura corporativa de la empresa, con el objetivo de generar reconocimiento

e identificacion no solo por parte de sus clientes, sino también de sus colaboradores.

2.2.3. Promocidn

La promocion forma parte de la comunicacion dentro del marketing, y
consiste en una serie de operaciones o estimulos dirigidos a una parte del mercado

determinado y limitado en el tiempo. Su objetivo es mostrar el producto y resaltarlo



35

de una forma atractiva, incentivando al cliente a la compra, lo que se traduce en un

aumento en el punto de venta.

En el libro Promocion y Publicidad en el Punto de Venta (Bastos, 2006) entre las

funciones de la promocion se le puede atribuir:

e Atraer al cliente hacia el producto, la familia o la marca.
e Lanzar nuevos productos.

e Reafirmar el dinamismo de una marca.

e Fijar una politica comercial.

e Reaccionar ante la competencia.

En 1960, Jerome McCarthy redujo el concepto de marketing mix a 4 elementos y
refiriéndose a la promocion considera que: “la promocioén consiste en transmitir
informacidn entre el vendedor y los compradores potenciales u otros miembros del
canal para influir en sus actitudes y comportamientos”. (Marketinglntensivo.com,
2010)

Agrega ademas junto a William Perreault que “la funcién principal del director
de marketing consiste en comunicar a los consumidores meta que el producto idéneo
se encuentra disponible en el lugar adecuado al precio correcto”.
(MarketingIntensivo.com, 2010)

Bajo este concepto se deja claro que la promocién puede desarrollarse en
cualquiera de los canales de distribucion (Proveedores, mayoristas, detallistas,
consumidor final). Una vez que estos intermediarios forman parte de la cadena de
mercadotecnia, es importante reconocer que el producto no debe comunicarse
solamente con el consumidor final, sino que es tarea indispensable informar a los
intermediarios que forman parte de esta cadena de valor, para poder promover la

informacion de “dénde se vende el producto”.
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Para Kerin, Hartley y Rudelius (Marketing Core 2° edicion, 2007) “la promocion
representa el cuarto elemento en la mezcla de marketing. El elemento promocional
consta de herramientas de comunicacion, entre ellas, la publicidad, las ventas
personales, la promocion de ventas, las relaciones pablicas y el marketing directo. La
combinacion de una o més de éstas herramientas de comunicacion recibe el nombre

de mezcla promocional”.

Esto contribuye en el concepto y nos brinda una gama de posibilidades para
poder informar, persuadir y recordar de una forma creativa al publico objetivo, con el
fin de influir en sus decisiones y comportamientos sin manipular sus procederes o

actitudes, para poder satisfacer sus necesidades.

Expertos como Kotler y Keler no utilizan el término promocion para referirse a
este elemento de la mezcla de marketing, son que la llaman “comunicaciones de
marketing”. Para ellos, este apartado es la forma en la que las empresas llegan o
intentan llegar al publico objetivo con el fin de informar, persuadir y convencer sobre
la toma de decisiones. Para ambos, esta mezcla comunicacional esta formada por seis
elementos: Publicidad, Promocion de ventas, Eventos y experiencias, Relaciones

Publicas y publicidad, Marketing directo y Venta Personal.

Tabla 2. 1 Herramientas de la promocion

Anuncios impresos, de radio y TV,
empaque, insertos en el empaque, dibujos
animados, folletos, carteles y volantes,
directorios, reimpresiones de anuncios,
Publicidad anuncios  espectaculares, letreros  de
exhibicion, escaparates en puntos de ventas,
material audiovisual, simbolos y logotipos,
videos.
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Concursos,  juegos, sorteos, loterias,
obsequios, muestras, ferias y espectaculos
comerciales, exhibiciones, demostraciones,
cupones, devoluciones, degustaciones,
Promocidén de ventas financiamiento con tasa de interés baja,
entretenimiento, programas de salud de
continuidad, acuerdos.

Eventos deportivos, exposiciones artisticas,
entretenimiento, causas, visitas a las

Eventos y experiencias fabricas, museos de la empresa, actividades
en la calle.

Boletines de prensa, discursos, seminarios,
reportes anuales, donaciones,
publicaciones, relaciones con la comunidad,
cabildeo, medios de identidad, revista de la

Relaciones publicas empresa.

Representaciones de venta, reuniones de
venta, programas de incentivos, muestras,

Venta pe rsonal ferias y espectaculos comerciales.

Catélogos, mensajes por correo,
telemarketing, compras por internet, venta

Marketing Directo por tv, mensajes por fax, correo electronico
y correo de voz.

Elaborado por: Christian Garcia Peso
Fuente(Phllip Kotler, 2006)

2.2.3.1. Objetivos de la Promocién

Deben tener relacion con los objetivos de la camparia comunicacional que ha sido
incluida en el plan de mercadotecnia previamente establecido. Algunos de los

mencionados por el Centro de Estudios Financieros (CEF, 2016) son:

e Aumentar visitas a la web.

e Incrementar las ventas.
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e Contrarrestar acciones de la competencia.
e Conseguir nuevos clientes.

e Potenciar la marca.

e Generar liquidez econémica.

e Fidelizar.

e Introducir nuevos productos.

e Motivar equipos de venta.

e Reforzar la campafa publicitaria.

e Conseguir mas seguidores en las redes.

e FEtcétera.

2.2.3.2. Merchandising en el punto de venta

Se puede definir como el conjunto de acciones que se aplican en el punto de
venta con el fin atraer al cliente y aumentar la rentabilidad del producto. Si el
producto no se encuentra colocado en el lugar correcto, decrece el nivel de sus

ventas.

Asimismo, tan importante como el merchandising, es la Publicidad en el
Punto de Venta, lo que diferencia a la empresa de la competencia, y facilita seducir al

cliente hacia el producto en el momento de la toma de decision.

Dada que la manera de pensar del cliente/consumidor es diferente, asi también lo
es su percepcion hacia la marca o producto. Dicho factor es tan determinante, que la
forma de atraer al cliente sera diferente en cada sitio. Del mismo modo ocurre con el

merchandising.

(Muiiiz, 2016)Entre los beneficios que aporta el merchandising, cabe resaltar:

e Cambio del concepto de «despachar» productos por «vender».
e Reduccién del tiempo de compra.

e Conversion de zonas frias en lugares con vida.
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e Potenciacion de la rotacion de productos.

e Sustitucion de la presencia «pasiva» por una presencia «activa.

e Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los siguientes
aspectos: el pro- ducto sale al encuentro del comprador, el comprador se
encuentra a gusto en el punto de venta, el ambiente, la comodidad al coger los
productos, la decoracion del punto de venta, el «servicio» en general que
recibe, los colores, la musica, etc.

e Potencia los «productos iman» del punto de venta (aquellos que por sus
caracteristicas peculiares tienen dificil rotacién, pero que nos interesa su
venta).

e Creacion y coordinacion de una adecuada comunicacion integral en el punto

de venta.

2.2.3.3. Lafachada

Los aspectos que crean un mejor reconocimiento en la mente del consumidor
son el logotipo incluyendo su originalidad, la fachada, una entrada seductora y

vitrinas atrayentes.

El exterior del establecimiento compuesto por la fachada debe recoger los
siguientes objetivos planteados por Miguel Angel Bort (Merchandising: como

mejorar la imagen de un establecimiento comercial, 2004):

e Que el transeunte vea el establecimiento desde lejos y a alta velocidad.
e Que ubique el establecimiento.
e Que se acerque al establecimiento y se pare ante el escaparate.

e Y que entre en él.

La fachada debe estar limpia, cuidada y bien pintada, con el fin de provocar una

buena imagen para el consumidor.

En conclusion, la promocion es un elemento de la mezcla de la mercadotecnia y

tiene como objetivo informar, persuadir y recordar acerca de la existencia, atributos y
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beneficios de un producto, con la finalidad de influir en la toma de decisiones del
cliente, para lo cual posee de herramientas como las relaciones publicas, la
publicidad, la promocion de ventas, el marketing directo y las ventas personales.
Cada una de ellas o en conjunto, cumplen con la tarea de establecer comunicacion
entre la empresa y el cliente, incluyendo a cada miembro del canal de distribucion
que son; proveedores, mayoristas, detallistas y consumidor final.

2.2.4. Marcas

Segun la Asociacion Americana de Marketing, AMA, marca es un nombre,
un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos
que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los

competidores. (American Marketing Association, 2014)

La RAE define como marca al distintivo o sefial que el fabricante pone a los
productos de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente. (Real Academia

Espafiola, s.f.)

De acuerdo al portal web del diario Economic Times, una marca €s un
nombre dado a un producto o servicio que adquiere una identidad por si misma. (The
Economic Times, s.f.)

Una marca es lo que diferencia a un producto de otros similares, lo que le
permite agregarle un precio mas alto, a cambio de una identidad clara y una mayor fe

en su funcioén.

Un producto con marca hace mas probable la existencia en el mercado, de un

producto no diferenciado.
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Una marca estd formada por una identidad y personalidad, ademéas del
nombre, la cultura, la visién, la emocidn y la inteligencia. Todos estos son conferidas
por el propietario de la marca y se deben examinar de forma continua a fin de

mantenerla relevante para el publico objetivo al que intentan vender el producto.

La marca es una de las variables estratégicas que cada dia adquiere mayor
protagonismo, por lo que debe gozar de mayor y mejor reconocimiento y

posicionamiento en su mercado Yy sector.

Esta formada por la union de dos factores: la identidad y la imagen

corporativa.

Como se pudo revisar en anteriores conceptos, queda claro que la identidad
responde al plano del emisor, y la imagen en el del receptor.

Para poder construir una marca poderosa, mas alla de tener un buen producto,
es necesaria una gestion correcta de ambos elementos. A esto se suman componentes
claves gue dirigen hacia un buen posicionamiento de marca como lo son: el crear un
nombre facil de recordar para poder alcanzar un elevado nivel de identidad visual,
acompariado de una campafia publicitaria que no dificulte al target identificar y

memorizar la marca.
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Tabla 2. 2 Los cuatro pilares de una marca fuerte

Diferenciaciodin e ¢Qué la hce Unica y distintiva?

e i Es adecuada en precio, empaque,

Relevancia forma, etc?

* Al medirla frente a las espectativas,
ées especial?

Estimacion

¢ ;Conocen y entienden los

Conocimiento consumidores la marca?

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Fuente:(Direccidn de Marketing, 2010)

El emitir emociones y sensaciones que representen lo que el mercado espera
de la marca se ha convertido en el Gltimo siglo, en la evolucién del marketing y una
de las estrategias mejores aprovechadas por las empresas. El atraer a los
consumidores a través de los sentidos; el crear y mantener una relacion estable; una
lealtad que vaya mas alla de la razon, introduciendo emociones en su forma de
relacionarse es lo que hard que el cliente se “enamore” de una marca. Solo asi una

marca podré diferenciarse del resto.

Kevin Roberts, CEO de la agencia publicitaria Saatchi & Saatchi, fue el
“creador” de este concepto, acufiando el término de “Lovemarks”, lo que
basicamente representa un lazo sentimental tan fuerte como el amor entre el

consumidor y la marca.

Una lovemark es aquella marca que amamos, aquellas que se compran porque si,

que se consumen porque tienen ese “algo” que hace feliz y que las otras carecen.
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Roberts describe que una Lovemark logra posicionarse en el consumidor a través

de tres elementos:

e Misterio: Historias, metaforas y simbolos que hay detras de la marca, los
cuales son capaces de llevar a un mundo fantastico al consumidor.

e Sensualidad: Es la capacidad de la marca de entablar un nexo entre el
consumidor a través de una estimulacion constante de todos los sentidos
creando una verdadera relacion.

e Intimidad: Una vez creada esta relacion, debe mantener lazos estrechos

ofreciendo sus servicios con certeza y empatia.

Estas caracteristicas son las que lograran crear un nexo aun cuando sus funciones
y beneficios hayan desaparecido. El reto, por lo tanto, consiste en crear ese lazo

emocional que asegura la fidelidad de los consumidores. (Kevin Roberts, 2005)

2.2.4.1. Posicionamiento de Marca

El posicionamiento es el lugar que ocupa la marca en la mente del
consumidor con respecto a la competencia mediante atributos y beneficios
relevantes, que han sido previamente seleccionados en base a la estrategia de la
empresa, con la finalidad de incrementar las posibilidades en el momento de la
compra, ocupando un porcentaje de participacion en el mercado, estableciendo una

ventaja competitiva.
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Figura 2. 4 Los cinco principios del posicionamiento eficaz

Valor

Adecuacién Se concentra en los
Busca apalancar las beneficios percibidos que
fortalezas de la imagen | |og clientes valoran, como
se determind en ¢l modelo
de cliente.

usted y ¢l proveedor que
se predice en el modelo
del cliente.

Fuente:(La Marca: maximo valor de su empresa, 2002)

2.2.4.2. Tipos de Posicionamiento

Segun un estudio de Estrategias de Posicionamiento (Empirica Influentials &

Research, s.f.) el posicionamiento se basa en:

e Un atributo: al basar su imagen en un solo atributo que quieran resaltar,
pueden fortalecerlo aun mas que aquellas que basan su posicionamiento en
varios.

e Beneficios: destaca el beneficio que el producto ofrece como el de ropa mas
blanca ofrecida por un detergente.

e Uso o aplicacion del producto: aqui se resalta la finalidad del producto.
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e Usuario: enfocandose en un target concreto diferente al actual. En esta
técnica se suele hacer uso de una celebridad que represente la marca, dando
resultados maés efectivos entre el segmento elegido.

e Frente a la competencia: aqui se explota las ventajas competitivas, atributos
y beneficios de la marca, comparandola con las competidoras. Esta técnica
permite que el usuario facilmente compare por encima de las demas, lo que
puede asegurarnos una garantia de compra.

e Calidad o precio: la empresa puede basar su estrategia en la relacion
calidad/precio, o en una de ellas.

e Estilos de vida: se analizan los intereses y actitudes de los consumidores,

para dirigirse a ellos segun su estilo de vida.

2.2.4.3. Errores del posicionamiento

e Subposicionamiento: cuando la marca es desconocida a falta de suficientes
esfuerzos en difundirla por parte de la compafiia.

e Sobreposicionamiento: cuando la marca afirma beneficios superiores a los
que se puede cumplir.

e Posicionamiento confuso: no existe claridad en el concepto de lo que ofrece
la marca. Unos afirman un concepto, mientras otros asocian valores distintos.

e Posicionamiento dudoso: cuando el consumidor no cree en las promesas del

producto o marca.

2.2.4.4. Valor de Marca

Es el valor que un producto ha adquirido a lo largo de su trayectoria, tal como

la percibe el consumidor.
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“Las marcas que nos importan son aquellas que a cambio de un valor

econdmico nos aportan un valor social o personal relevante.” (CEF, 2016)

Figura 2. 5 El Valor de la Marca
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El valor que le dé un consumidor a una marca puede ser tangible o intangible,
precedido de la experiencia que haya tenido el cliente con ésta.Se podria concebir
entonces, que el valor de marca es la reunion de apreciaciones y experiencias

favorables o desfavorables que aportan con una imagen especifica en un lugar en la
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mente del consumidor, la cual afiade o no valor al producto o servicio ofreciéndolo
de una forma unica. Estos elementos son los que atraen a los consumidores y esperan
que cumplan sus promesas, lo que determinara si ellos le agregan o no valor a esa

marca.

Agregado a esto, el valor de una marca puede cuantificarse de una manera
monetaria, pero el verdadero valor en el mercado, en la capacidad que tiene la marca

para captar la atencion del cliente y mantenerlos fieles.

La consultoria Millward Brown elaboré su ranking anual de las marcas mas
valiosas del mundo, el top 10 tiene un valor representativo conjunto de casi un billon
de ddlares y no sélo eso, dominan el panorama en referencias del publico

consumidor. (Forbes México, 2013)

Figura 2. 6 Las 10 marcas mas valiosas del mundo

PRBHAE 3
CHINA MOBLE J

VISA co ¢

Elaborado por: Christian Garcia Peso
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2.2.4.5. Branding

Es el proceso de gestion y creacion de una marca y tiene como objetivo lograr

el posicionamiento, mantenimiento, recordacion y reconocimiento, entre otros.

Construir una marca consiste en generar y mantener atributos y beneficios
valiosos para el cliente; caracteristicas que le dan identidad al producto haciéndolo

Unico.

Las estrategias de marketing de la marca, segin David L. Kurtz (Contemporary

Marketing, 2012) implica publicitar y vender tus productos clasificandolos por:

e Marca de Familia: Se utiliza para todos los productos de la empresa. La
marca de familia hace que los clientes desarrollen una cierta familiaridad con
el nombre y el logotipo de un producto, lo que puede facilitar la tarea de
introducir el nuevo producto, gracias a la familiaridad de la marca.

e Marca Individual: Es el nombre que el fabricante le da a cada producto,
independiente de la empresa que lo produce y de los demas articulos que
fabrica. Esto permite a la empresa vender productos a grupos demograficos
unicos y diferentes. Pueden competir hasta con otras marcas de la misma
empresa.

e Marca derivada: Esto es cuando la marca se extiende hacia otra linea de
producto. Caterpillar, industria agricola, extendi6 su marca a zapatos y

relojes.

2.3. Marco Legal

LEY DEL CONSUMIDOR

CAPITULO II

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a

mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
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convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes
y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso
a los servicios bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccidn contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor; y,
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10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion sancion y oportuna reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que

correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.
CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
Seccion novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion precisa y no engafiosa
sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de
estos derechos, la reparacién e indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad
de bienes y servicios, y por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera
ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor.

Art. 54.- Las personas o0 entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion

que incorpore.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.Disefio de la Investigacion

Segun la finalidad de esta investigacion que ha sido definida por el autor, sera
de tipo aplicada con una investigacion exploratoria para alcanzar los objetivos
trazados. Mediante el uso de las herramientas y técnicas investigativas correctas, se
lograra potenciar el pensamiento evaluativo pertinente para la argumentacion

necesaria.

3.2.Modalidad de la investigacion

(Métodos de Investigacion, pag. 11)

La investigacion descriptiva resefia las caracteristicas e un fendmeno

existente.

Los censos nacionales son investigaciones descriptivas, lo mismo que

cualquier encuensta que evalue la situacién actual de cualquier aspecto.

La investigacion descriptiva no solo puede ser autosuficiente, sino tambien puede
servir como base para otras investigaciones, porque a menudo es preciso
describir las caracteristicas de un grupo antes de poder abordar la

significatividad de cualesquier diferencias observadas.

En la actualidad es comun reconocer entre algunos, métodos de investigacion

como los siguientes:



Tabla 3. 1 Métodos de Investigacion
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Hipotético-

Deductivo Inductivo Inductivo-Deductivo Deductivo Analitico Analitico-Sintético Cualitativo y Cuantitativo
Este método de|Este método utiliza el|Este método de|Consiste en un|Este proceso|Estudia los hechos,|Método cuantitativo o método
razonamiento consiste|razonamiento para|inferencia se basa en la|procedimiento que|cognoscitivo partiendo de la[tradicional: Se fundamenta en la
en tomar conclusiones|obtener conclusiones que|légica y estudia hechos|parte de unas|consiste en|descomposicion del|medicion de las caracteristicas
generales para obtener|parten de hechos|particulares, aunque es|aseveraciones en|descomponer un|objeto de estudio en|de los fendmenos sociales, lo
explicaciones particulares aceptados |deductivo en un sentido|calidad de hipétesis|objeto de estudio,|cada una de sus|cual supone derivar de un marco

particulares. ElI método

se inicia con el andlisis
de los postulados,
teoremas, leyes,

principios, etcétera, de
aplicacién universal 'y
de comprobada validez,

para aplicarlos a
soluciones o hechos
particulares.

como \Validos, para llegar
a conclusiones cuya
aplicacion sea de caracter
general. ElI método se
inicia con un estudio
individual de los hechos y
se formulan conclusiones
universales que se
postulan como leyes,
principios o fundamentos
de una teoria.

(parte de lo general a lo
particular) e inductivo en
sentido contrario (va de
lo particular a lo
general).

busca refutar o falsear
tales hipétesis,
deduciendo de ellas
conclusiones que
deben confrontarse
con los hechos.

separando cada una
de las partes del
todo para estudiarlas
en forma individual.
Sintético Integra los
componentes

dispersos de un
objeto de estudio
para estudiarlos en
su totalidad.

partes para
estudiarlas en forma
individual  (andlisis)
luego se integran
esas partes para
estudiarlas de
manera holistica e
integral (sintesis).

conceptual pertinente al
problema analizado. El método
cualitativo o] método no
tradicional: Se orienta a
profundizar casos especificos y
no a generalizar. Su
preocupacion no es
prioritariamente  medir,  sino

cualificar y describir el fenémeno

social a partir
determinantes.

de

rasgos

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Fuente: (Metodologia de la Investigacion, 2010)
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Basado en esta informacion, la modalidad a utilizar en la presente
investigacion serd hipotético-deductivo, y cualitativo, lo cual permitird definir la

factibilidad del desarrollo de la propuesta.

3.3.Poblacion y Muestra

3.3.1. Poblacion

Segun Bernal (Metodologia de la Investigacién) poblacion es “la totalidad de
elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas similares y sobre las cuales

se desea hacer inferencia”; o bien, unidad de analisis.

Esta variable es entonces, el conjunto de todos los individuos, con
caracteristicas similares, que son sujeto de estudio. Segun datos del Gltimo censo de
Poblacion y Vivienda realizado por el INEC, la parroquia Tarqui se encuentra
conformada por 1°050.826 habitantes (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo,
2010).

Para la presente investigacion, la poblacién considerada son hombres y
mujeres mayores de 18 hasta 60 afios de la ciudad de Guayaquil de un nivel
socioecondémico medio y medio alto,residentes de las ciudadelas Urdesa, Miraflores
y El Paraiso, las mismas que cuentan con un nimero de 11.851 habitantes en

total.(Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)

3.3.2. Muestra

La investigacion se basard en un muestreo simple, con una estratificacion

uniforme, lo que considera de forma indistinta a personas de ambos género, que nos



54

permita obtener estimaciones y criterios mas cercanos a la realidad, partiendo de la

poblacion existente.

El parametro que se desea estimar es el porcentaje de visitantes al centro
comercial Alban Borja. Para determinar el tamafio de muestra requerido se escogera
a los habitantes de las ciudadelas Paraiso, Urdesa y Miraflores. La informacion se
obtuvo del dltimo censo de la poblacién y vivienda realizado por el Instituto

Ecuatoriano de Estadisticas y Censos del Ecuador.

Con la muestra, a través de las encuestas, se recogerd la informacion
necesaria para el desarrollo de la propuesta, cumpliendo con los objetivos planteados

en esta investigacion.

La muestra esta determinada en base a una poblacion finita, debido a que es
menor a cien mil habitantes, y usando como margen de error un 5%, correspondiente

a la formula establecida para hallar el tamafio de la muestra.

Tabla 3. 2 Tamaro de la muestra

NIVEL DE CONFIANZA: 95,00% z 1,96
ERROR DE ESTIMACION: 5,00% D 0,05
PROBABILIDAD DE EXITO: 50% P 0,5
PROBABILIDAD DE FRACASO: 50% Q 0,5
POBLACION ] CDLAS. N 11.851
URDESA,PARAISO Y MIRAFLORES: =

MUESTRA: ? n: 372

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, 2010)
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3.4.Instrumentos de Recolecciéon de datos

La encuesta se encuentra estructurada por diez preguntas cerradas, que estan
orientadas a establecer los objetivos especificos, para luego pasar a definir la

propuesta e implementarla en el centro comercial.

Por otra parte, se ha realizado una ficha de observacion que permitira evaluar
el estado y condiciones actuales del centro comercial, para ejecutar acciones

estratégicas acorde a la propuesta.

3.5.Procedimiento de la Investigacion

La encuesta se realizara a 372 hombres y mujeres, de entre las edades de 18 a
60 afios de acuerdo a los resultados arrojados por la férmula para hallar una

poblacién finita, partiendo de un universo de 11.851 personas.

Se utilizara la herramienta de Google Drive, Google Forms, la cual sirve para
adquirir estadisticas sobre la informacién requerida, realizando la tabulacién y

gréaficos de los resultados, mismos que seran procesados para su correcto analisis.



CAPITULO IV

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1.Andlisis de los datos de encuestas

1. Género
Tabla 4. 1 Género
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
HOMBRES 180 48,40%
MUJERES 192 51,60%
TOTAL 372 100 %

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 1 Género

M Femenino M Masculino

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Fuente: Encuestas
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De acuerdo a los horarios escogidos para realizar las encuestas, se encontrd

mayor afluencia de mujeres correspondiendo el 51,6% de la muestra, y los hombres

48,4%
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2. Edad
Tabla 4. 2 Edad
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
18 A 25 110 29,6%
26 A 35 63 16,9%
36 A 45 65 17,5%
46 A 60 134 36%
TOTAL 372 100 %

Figura 4. 2 Edad

Elaborado por: Christian Garcia Peso

mDel18a25 ®mMDe26a35 mDe36a45 mDe46a60

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Christian Garcia Peso

El 29,6% de los encuestados indicaron encontrarse en un rango de edad entre

18 a 25 afios; el 16,9% indicaron tener entre 26 a 35 afios; un 17,5% indico tener ce

36 a 45 afios; mientras que un 36% indico tener entre 46 a 60 afios. Esto permite

definir que la mayoria de las personas que visitan el centro comercial tienen una edad

entre 46 y 60 afios.
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3. ¢Con qué frecuencia visita el centro comercial?

Tabla 4. 3 Frecuencia de visitas

FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA
SEMANALMENTE 93 25%
QUINCENALMENTE 58 15,6%
MENSUALMENTE 95 25,5%
ESPORADICAMENTE 126 33,9%
TOTAL 372 100 %

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 3 Frecuencia de visitas

W Semanalmente B Quincenalmente B Mensualmente B Esporadicamente

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Fuente: Encuestas

Se puede determinar que la mayoria de visitantes asisten al centro comercial
esporadicamente, mientras que un 25% concurren semanalmente, principalmente

entre estudiantes y maestros de los planteles cercanos y residentes del sector.
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4. ¢Qué medio de transporte utiliza normalmente para ir al centro

comercial?
Tabla 4. 4 Medio de Transporte

FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

METROVIA 91 24,5%

TAXI 67 18%

VEHICULO PROPIO 214 57,5%

TOTAL 372 100 %

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 4 Medio de Transporte

W Metrovia MTaxi M Vehiculo propio

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Fuente: Encuestas

Segun los datos arrojados, el 57,5% asiste al centro comercial en vehiculo

propio, mientras que el 24,5% en metrovia y solo un 18% lo hace en taxi.
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5. Segun el motivo de su compra ¢cual es el local que mas visita?

Tabla 4. 5 Motivo de Compra

FRECUENCIA FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA
BANCOS 221 59,4%
ROPA 79 21,2%
COMIDA 215 57,8%
ELECTRODOMESTICOS 17 4,6%
TOTAL 372 100 %

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 5 Motivo de Compra

Electrodomésticos

Elaborado por: Christian Garcia Peso
Fuente: Encuestas

El 59,4% de los encuestados asisten al centro comercial por los bancos que
les ofrece, mientras que el 57,8% lo hace por la comida; tan solo un 21,20% lo hace

por las tiendas de ropa.
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6. ¢Ha recibido una buena atencién en las veces que ha visitado el
centro comercial de parte de los propietarios de los locales?

Tabla 4. 6 Atencion propietario-cliente

FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

sI 345 93,2%

NO 25 6,8%

TOTAL 372 100 %

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 6 Atencion propietario-cliente

mSi mNo

Elaborado por: Christian Garcia Peso
Fuente: Encuestas

El 93,2% de las personas ha recibido una buena atencién de parte de los

propietarios de cada local que ha visitado.



62

7. ¢Ha recibido una buena atencidén en las veces que ha visitado el
centro comercial de parte de los guardias?

Tabla 4. 7 Atencién guardia-cliente

FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

sI 235 63,2%

NO 137 36,8%

TOTAL 372 100 %

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 7 Atencion guardia-cliente

HSi mNo

Elaborado por: Christian Garcia Peso
Fuente: Encuestas

Se puede ver que el porcentaje de clientes que no han sido muy bien
atendidos por parte de los guardias, aumenta, con diferencia a los propietarios de los
locales.

El 36,8% dice que no ha recibido una buena atencion por parte de los

guardias.
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8. ¢Ha recibido una buena atencion en las veces que ha visitado el

centro comercial de parte de los supervisores?

Tabla 4. 8 Atencion Supervisor-cliente

FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA

sI 237 63,9%

NO 134 36,1%

TOTAL 372 100 %

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 8 Atencion Supervisor-cliente

ESi mNo

Elaborado por: Christian Garcia Peso
Fuente: Encuestas

El 63,9% de los visitantes ha recibido una buena atencion de parte de los

supervisores, mientras que un 36,1% no la ha recibido.
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9. Indique su nivel de satisfaccion en relacion a los siguientes aspectos:

Tabla 4. 9 Nivel de satisfaccion en base al establecimiento

MUY BASTANTE POCO NADA
SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO
LIMPIEZA 25,54% 62,37% 12,10% -
ILUMINACION 25,27% 40,32% 25,54% 8,87%
CLIMATIZACION 23,92% 28,76% 12,63% 34,68%
SEGURIDAD 23,39% 32,53% 16,40% 27,69%
INFORMACION 19,89% 30,38% 15,05% 34,68%
(LETREROS Y
SENALETICA)

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 9 Nivel de satisfaccion en base al establecimiento
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Muy Satisfecho Bastante Satisfecho Poco Satisfecho Nada Satisfecho

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Fuente: Encuestas
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Segun los datos recogidos, de 372 personas encuestadas, 232 se encuentran
bastante satisfechas con la limpieza del centro comercial. Esto representa al 62,37%

de los encuestados.

En cuanto a la iluminacion 150 personas estan bastante satisfechas, esto es el
40,32%; sin embargo 129 personas de las encuestadas se encuentran nada satisfechas
con respecto a la climatizacion y la sefialética del centro comercial, refiriéndose a los

letreros y la sefialética que es escasa (34,68%0).

En seguridad, 121 encuestados (32,53%) se encuentran bastante satisfechos

versus 103 que no estan nada satisfechos (27,69%b).
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10. Indique su nivel de satisfaccion en relacion a los servicios que ofrece

el centro comercial:

Tabla 4. 10 Nivel de satisfaccién en base a los servicios

MUY BASTANTE POCO NADA
SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO SATISFECHO
RESTAURANTE 23,66% 33,87% 33,60% 8,87%
ocIo 18,28% 27,96% 18,55% 35,22%
SUPERMERCADOS 35,75% 52,96% 10,48% 0,81%
TEXTIL 19,89% 30,11% 17,74% 32,26%
SATISFACCION EN
GENERAL CON EL 21,77% 29,57% 38,71% 9,95%
CENTRO
COMERCIAL

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 4. 10 Nivel de satisfaccion en base a los servicios
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Restaurante Ocio Supermercados Textil Satisfaccién

general con el

centro comercial
Muy Satisfecho Bastante Satisfecho Poco Satisfecho Nada Satisfecho

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Fuente: Encuestas
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En lo que se refiere al nivel de satisfaccion acerca de los restaurantes, 126
encuestados se encuentran bastante satisfecho (33,87%0), mientras que gran parte de
la poblacién no esta nada satisfecho en cuanto al ocio que ofrece el centro comercial
(35,22%).

Con respecto a supermercados, la mayoria de encuestados se encuentran
bastante satisfechos, reflejandose este dato en un 52,96%. En lo referente a la
comercializacion textil el 32,26% no esta nada satisfecho, lo que desencadena en que
el 38,71% esta poco satisfecho con el centro comercial en general.
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4.2 Ficha de Observacion

Nombre del centro: Centro Comercial Alban Borja
Direccién: Av. Carlos Julio Arosemena Km. 2.5
Namero de visitas diarias: 15.000 - 20.000

¢ Cuantos locales comerciales hay en el centro comercial?

140

¢ Cuenta con un patio de comidas?

Si
¢ Cuantos establecimientos hay en el patio de 14 dentro del patio
comidas? 2 vacios
2 islas
4 fuera del patio de comidas
MAL MUY
ESTADO REGULAR BUENO BUENO MALO
Techo X
Paredes X
Puertas X
Mesas X
Sillas X
Lamparasy
X
fluorescentes
Locales
. X
comerciales
Barios X
Letrerosy X
Publicidad
Pasillos X
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4.3.Conclusiones de la investigacion

Se concluye que si existe una problematica en el centro comercial, puesto que
los visitantes asisten en su mayoria por los bancos y los restaurantes con un 59% vy
57% respectivamente. Debido a que la mayoria asiste esporadicamente, se puede
inferir que son los estudiantes de la universidad cercana, y los residentes de las zonas

aledanas.

Entre las edades que mas acceden a estos servicios son entre los 18 a 25y de
46 a 60 afios, como una via de realizar transacciones bancarias de una forma rapida o

asistir a los restaurantes.

El 93% de los encuestados afirma haber recibido una buena atencion por
parte de los propietarios de los locales comerciales, sin embargo cuando la pregunta
cambia a si ha recibido una buena atencion por parte de los guardias o supervisores,
las cifras bajan.

El centro comercial cuenta con instalaciones regulares segun la percepcién de
los encuestados, haciendo énfasis en la deficiencia de la sefialética, haciendo un poco
complicado el recorrido para quien no conoce bien la distribucion de los locales en el

centro comercial.
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CAPITULO V

PLAN ESTRATEGICO PROMOCIONAL PARA EL CENTRO
COMERCIAL ALBAN BORJA

5.1. Antecedentes

El centro comercial Alban Borja abrié sus puertas al publico en el afio 1983
en el norte de la ciudad de Guayaquil, en la avenida Carlos Julio Arosemena,
apostando al éxito de su inversién y con la vision de ser uno de los lugares de mayor
atraccion en cuanto a la comercializacion en la urbe portefia. Sin embargo, multiples
factores contribuyeron a que el auge del centro comercial no sea como se esperaba,

siendo opacado por nuevos shoppings que aparecieron.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se determind que los
visitantes al centro comercial asisten con una frecuencia esporadica y mensual,
siendo su motivo de visita el realizar transacciones bancarias o la asistencia a los
locales de comida, haciendo que descarten el establecimiento como idea de
entretenimiento o motivo de compra de ropa o cualquier otra cosa que pueda ofrecer

otro centro comercial.

Segun encuestas se concluye que se debe trabajar de una manera ardua en la
comunicacion y en la implementacion de estrategias promocionales que sean
atractivas para captar en primer lugar la atencién de los habitantes del sector y luego

del publico en general, tanto en logistica como en economia.

Por otra parte, en un momento en que el mundo se encuentra en la era del
internet, la implementacion de un sitio web del centro comercial sera una

herramienta que beneficiara en el crecimiento del lugar.
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5.1.1. Descripcion del negocio

Comercializacion de productos bienes y servicios en un lugar ambientado con
un lugar predestinado al parqueo de vehiculos, con la finalidad de satisfacer las
necesidades que se generen.

5.1.2. Ventajas Competitivas

Su estructura goza de un amplio parqueo, lo que le agrega una ventaja

diferenciadora frente a otros centros comerciales cuyos estacionamientos colapsan.

Tabla 5. 1Capacidad de estacionamiento Alban Borja vs. Otros

Alban Borja 1600

Policentro 1.050
Aventura Plaza 1315
Plaza Triangulo 40 +

Fuente:(EIl Universo, 2016)

5.1.3. Publico objetivo

El mercado que comprende la industria de comercializacién es amplio a todos

los niveles socioecondmicos.

5.1.4. Competidores

Directos: Existen firmas de centros comerciales, que por estar relativamente cerca
del sector forman parte de los competidores directos, ademas de poseer una

estructura similar:
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» Aventura Plaza ubicado en la Avenida Las Monjas Y Carlos Julio
Arosemena. Nacié como un nuevo concepto en centros comerciales en

Urdesa; pertenece al tipo de plaza comercial abierta.

» Plaza Triangulo uno de los mas antiguos de la urbe, ubicado en Avenida

Victor Emilio Estrada y Datiles.

Figura 5. 1 Plaza Triangulo

Fuente: (Guayacoalpaso.com)

» San Marino es el tercer centro comercial mas visitado en la ciudad, se
encuentra en la Avenida Francisco de Orellana y Carlos Luis Plaza Dafiin y

fue inaugurado en el afio 2003.

Figura 5. 2 San Marino

Fuente: (Twitter)
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» Policentro Es el primer centro comercial de Guayaquil y fue inaugurado por
el presidente Jaime Roldos, ubicado en las Avenidas Carlos Luis Plaza Dafiin

y San Jorge.

Figura 5. 3Policentro

Fuente:(El Universo, 2011)

Indirectos: Todos los centros comerciales del norte de Guayaquil: Mall del Sol,

Plaza Mayor, Riocentro, City Mall, La Rotonda, entre otros.

Figura 5. 4 Competidores Indirectos
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Elaborado por: Christian Garcia Peso
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5.1.5. Anélisis FODA

Fortalezas

» Amplio estacionamiento.

> Precios accesibles.

» Posee reconocimiento en el mercado (reconocimiento de marca).

Oportunidades

» Locales disponibles.
» Posibilidad de ampliacion del centro comercial.

» Oportunidad del ingreso de nuevas tiendas reconocidas al centro comercial.

Debilidades

» Ausencia de promociones e informacion hacia el publico.

» Algunas instalaciones no se encuentran en funcionamiento y necesitan ser
refaccionadas.

» Poco reconocimiento de marca en los nuevos consumidores potenciales.

Amenazas

» Ampliay variada competencia dentro del mercado de centros comerciales.
» Disminucion del poder adquisitivo del consumidor.
» Afluencia de visitantes limitada producida por la falta de inversion en

promociones atractivas y novedosas.

5.1.6. Fuerzas competitivas del mercado

Para poder analizar el modelo industrial de una empresa, Michael Porter

disefid el modelo de las cinco fuerzas competitivas.
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Segun Porter “las fuerzas de la competencia le dan forma a la estrategia”. Las
fuerzas competitivas, ademas de los rivales de la industria, incluyen a posibles
participantes, compradores, proveedores y productos sustitutos. (Philip Kaotler,
Direccion de Marketing, 2012)

Figura 5. 5 Cinco Fuerzas competitivas de Michael Porter

- Sistema de ventas
desarrollado de
competidores

- Mejoras en el - Alta competencia

establecimiento de productos
aportando sustitutos
estrategias - Creacion de

diferenciadoras en estrategias
estructura promocionales

- EXcelente poder de - Clientes compran
negociacion debido a por valor
la oferta de mercado diferenciador

Elaborado por: Christian Garcia Peso

5.1.6.1. Rivalidad entre los competidores existentes

Se habla de rivalidad entre los competidores al existir cualquier tipo de
competencia mayoritaria 0 minoritaria, lo que dependerd de diversos factores, los
mismos que se ajustaran a las necesidades del cliente y lo que la empresa esté
dispuesta a ofrecer para ganar su aprobacion y aceptacién. En este caso se considerd
alta, debido a que el sistema de ventas esta desarrollado a todo nivel y adn en

aumento.
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5.1.6.2. Amenaza de productos sustitutos

Cuando ingresan al mercado en este caso nuevos centros comerciales que
ofrecen similares servicios o productos, trae como consecuencia que se llegue a bajar
los costos generando un déficit en las ganancias, o pérdida de gran afluencia de
visitantes. Lo que se sugiere es la creacion de estrategias promocionales para

mantener a clientes actuales y atraer a clientes nuevos.

5.1.6.3. Poder de negociacion con los compradores

El poder de los compradores es fuerte en ellos ya que tienen muchas
alternativas de compras, y se debe procurar es crear interés por parte de los clientes
en cuanto a costos, ofreciendo un valor diferenciador que esté relacionado con los

servicios que se ofrecen.

5.1.6.4. Poder de negociacion de los proveedores

El tener una buena relacion con los proveedores mantendra un balance
adecuado en una compafiia. Se debe cumplir con todas las obligaciones hacia ellos y
requerimientos, una buena zona de descarga de los productos que esté despejada para

el procedimiento.

El poder de negociacion entre la administracion del centro comercial y los

proveedores actuales en general es positiva.

5.1.6.5. Amenaza de los nuevos competidores.

Es definitivamente alta, pues existen muchas compafias que ofrecen el
mismo tipo de servicio y han tenido gran aceptacién por su contenido de estrategias
planteadas. Lo que se aconseja es la creacidn de estrategias diferenciadoras en el
servicio y mejoras en el establecimiento, lo que ayudaria a aumentar la curiosidad de

los visitantes y captar nuevos clientes.
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5.2. Mix de Marketing

5.2.1. Estrategias de producto

El centro comercial Alban Borja ofrece a sus clientes reales y potenciales un
mix de negocios donde se conjuga el comercio, la gastronomia, la moda y la
tecnologia, en mas de 130 locales, establecidos en sus 72.000 metros cuadrados. Su
atencion gira principalmente alrededor de sus anclas como: Supermaxi, los bancos
Pichincha, Guayaquil y Banco del Pacifico; y su patio de comidas con variedad

gastrondmica.

5.2.1.1. Factores Internos

e Infraestructura Fisica

El mejoramiento de algunas partes de las instalaciones fue un requerimiento
que resultd de la observacion realizada en la investigacion. Seria pertinente la
readecuacion del techo, puesto que algunas partes no se encuentran en tan buen

estado.

El centro comercial cuenta con televisores que aportan con el entretenimiento
de los visitantes, pero la programacion no es la adecuada, ya que se considera que
deberia estar formada por videos institucionales y promociones del centro comercial
que mantenga informado al consumidor. Se propone ademas cambiar el modelo de

los televisores.

En cuanto a la iluminacion, se deberia mejorar el alumbrado interno, ya que
cuenta con luces muy tenues en los pasillos, ademas de musica que no llama la
atencion a los visitantes. Agregado a esto, se podria cambiar el disefio de algunas de
las islas que se ubican a lo largo de los caminos del centro comercial, con modelos

mas llamativos que generen un verdadero impacto visual.
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La climatizacion es otro aspecto que se debera reforzar, porque no cuenta con

la temperatura adecuada acorde al clima del exterior.

Por otra parte, se propone implementar sefialética y letreros que aporten en la
busqueda de informacion al cliente, para de que de esta forma pueda recorrer de una

forma més préctica y facil el establecimiento y no se desoriente.

Figura 5. 6 Televisores Alban Borja Antes y Después

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 5. 7 Letreros y Sefalética Antes y Después

Elaborado por: Christian Garcia Peso
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Figura 5. 8 Mapa digital Antes y Después

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 5. 9 Letreros digitales Antes y Después

Elaborado por: Christian Garcia Peso
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Figura 5. 10 Islas Antes y Después

Elaborado por: Christian Garcia Peso

5.2.1.3. Alianzas Estratégicas

TCL

Para la colocacién de los televisores, se pedira auspicio a la marca TCL; uno
de los fabricantes de electrdnica lideres en China y uno de los mayores fabricantes de
televisores en el mundo. Se le permitira tener espacios que podra “brandear” con

logos y productos de su marca.
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Solution Maps

Para la implementacion de los letreros y mapas digitales, se recurrira al
patrocinio de Solution Maps; una empresa con amplia experiencia en la industria de
los centros comerciales y ha desarrollado soluciones informéticas para dar soporte a

organizaciones propietarias, operadores o administradores de centros comerciales.

Figura 5. 11 Patrocinios
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Fuente: (Google Fotos)

Elaborado por: Christian Garcia Peso

5.2.1.2. Marketing digital

En una era digital, todos los negocios cuentan con redes sociales, que
permiten mantener informados a los clientes y consumidores sobre los servicios que
ofrecen; asi como de las actividades que se realizan o las promociones ofertadas. Por
este motivo, y a pesar de que el centro comercial cuenta con una pagina oficial de
Facebook, se propone un manejo mucho mas eficaz de la misma, con actualizaciones

continuas y capacidad de respuesta inmediata.
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Ademas de implementar otras redes como Twitter e Instagram, y una pégina
web en donde las personas puedan consultar desde aspectos basicos como horarios
de atencion o las tiendas que puede encontrar en el centro comercial, hasta incluso

historia del mismo, su mision y vision.

Figura 5. 12 Facebook Alban Borja
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ey M
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A 724 personas les gusta esto

I\ | - ﬁ n 6.045 personas estuvieron aqui
W facebook.com/577389429029667/photos/1125670394201565 an b Oie rj a

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Figura 5. 13 Twitter Alban Borja
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Elaborado por: Christian Garcia Peso
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Figura 5. 14 Instagram Alban Borja
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Elaborado por: Christian Garcia Peso

En cuanto a la pagina web, constara de secciones como eventos y
promociones, los locales comerciales con los que cuenta, galeria de fotos e

informacion sobre el centro comercial.

Figura 5. 15 Pagina Web Encabezado

LOCALES EVENTOS Y PROMOCIONES GALERIA NOSOTROS SALONES DE EVENTOS CONTACTOS

L ) ok de

Elaborado por: Christian Garcia Peso
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La siguiente seccion estara formada por promociones, eventos y descuentos,
ademas de la ubicacion de locales acorde al tipo de negocio que represente: bancos,

accesorios, deporte, entretenimiento, gastronomia, etc.

Figura 5. 16 Pagina Web parte 2

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Por altimo se mostrara los horarios de atencion, contactos y direccion.

Figura 5. 17 Pagina Web final

SERVICIOS LEGALES MEJORAMOS PARATI

Elaborado por: Christian Garcia Peso
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5.2.1.3. Nuevas Marcas

Otra de las estrategias para generar mayor afluencia es el ingreso de una
nueva marca, tomando como base los resultados de las encuestas en cuanto a qué

género es el que tiene un porcentaje mayor de afluencia al centro comercial.

Esta marca seria Gloria Saltos, spa y peluqueria; una distribuidora de
cosmeéticos que ademéas cuenta con los servicios mencionados en su nombre, y

adicional a esto, un gimnasio para mujeres.

Figura 5. 18 Gloria Saltos

Elaborado por: Christian Garcia Peso

Y otra tienda que atraiga a mas visitantes serd Hilfiger Denim, de acuerdo al

publico objetivo del sector.
Figura 5. 19 Hilfiger Denim

Elaborado por: Christian Garcia Peso



86

5.2.2. Estrategias de Plaza

El centro comercial se encuentra ubicado en el norte de la ciudad, en la
Avenida Carlos Julio Arosemena. Para aumentar su afluencia de visitantes, se
utilizar4 como estrategia el implementar una pileta en el centro del centro comercial,
donde convergen los corredores de las entradas. Esto causaria un gran impacto visual

y llamaria la atencion de quienes lo visitan.

Pero ademas el mismo espacio puede ser utilizado en diferentes épocas del
afio con decoraciones correspondientes, como por ejemplo Navidad, en la que los
visitantes podran entrar en el ambiente y tomarse fotos en un espacio llamado
“Ciudad Polar”.

Figura 5. 20 Pileta Artificial

Elaborado por: Christian Garcia Peso
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Figura 5. 21 Ciudad Polar

Elaborado por: Christian Garcia Peso

5.2.3. Estrategias de Promocion

5.2.3.1. Noches de precios especiales y descuentos

Como estrategia de promocion se aplicara una campafia llamada ‘“Noches de

precios especiales y descuentos”.

Esta promocién se basa en que los clientes-consumidores podran realizar
compras en la mayoria de locales del centro comercial con la tarjeta American

Express y tendran descuentos del 15% en productos seleccionados, y podran pagarlo

a 3 meses sin intereses.
Figura 5. 22 American Express

Fuente:(American Express)
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5.3.2.3.1.1. Comunicacion interna

La administracion del centro comercial se encargara de socializar la politica
promocional a aplicarse, y se encargara de que todos los locales cumplan con lo
requerido.

5.2.3.2. Santa en el Alban

Por primera vez, llegard Santa Claus al Alban Borja. Esta estrategia sera para
aumentar la afluencia de personas al centro comercial, y tendra lugar del miércoles

14 al jueves 22 de Diciembre del presente afio.

Se trata de que el personaje llegue en helicéptero al estacionamiento del
centro comercial, y entre hasta el centro donde se ubicara la Ciudad Polar; tomara
asiento y permanecera alli por el tiempo establecido. La gente podra tomarse fotos y

disfrutar un momento.

Figura 5. 23 Santa en el Alban

Fuente:(El Universo, 2013)
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5.2.3.3. Semana de Inauguracion

Basada en la propuesta de la apertura de Gloria Saltos, se desarrollara una
semana de introduccion del producto que contard con activaciones con modelos,
parlantes fuera del local, volanteo y promociones de ofertas en sus servicios y
productos disponibles. Entre las promociones esta la membresia gratis por un afio en
un gimnasio solo para mujeres a las sorteadas favorecidas. Esta campafia se realizara
del 5 al 12 de marzo del afio 2017.

Fuente: (Google Fotos)

5.2.3.4. llumina la noche

Se realizara un evento en el que el centro comercial, en sus distintos locales,
por compras mayores a $20 dolares, obsequiard una camiseta color nedn al cliente,
con la finalidad de que todas aquellas personas se retinan en el estacionamiento, y las
luces del centro comercial seran apagadas por 5 minutos; contribuyendo asi al

planeta y creando conciencia del ahorro de energia.

Figura 5. 25 llumina la Noche

Fuente: (Google Fotos)



90

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Al finalizar el presente trabajo de investigacion se puede concluir que el
centro comercial Alban Borja necesita plantear estrategias promocionales que

atraigan a nuevos clientes y logre fidelizar a los actuales.

e La mayoria de visitantes son residentes del sector y acuden esporadicamente,
por lo que es necesario reforzar las visitas con actividades que capten la

atencion de las personas.

e Se detectd la falta de un plan promocional y de la inversion de nuevas tiendas

en el centro comercial.

e Utilizar plataformas web y digitales ayuda a promover los productos y
servicios de las marcas y a ampliar los canales de ventas, usandolas como

aliadas en la estrategia promocional.

e Es necesario el mantenimiento y actualizacion de la informaciéon de una
forma constante en las plataformas digitales, pues es lo que los clientes

revisan en la actualidad.
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6.2. Recomendaciones

Como resultado, se plantean las siguientes recomendaciones:

e Cumplir con las estrategias de producto y promocion ofrecidas a los clientes

para contar con la credibilidad de los clientes.

e Consolidar estrategias de fidelizacion para clientes actuales y captar mas

clientes.

e Mantener la administracion y actualizacion en el sitio web y redes sociales
para garantizar su efectividad, sosteniendo una retroalimentacion constante y

eficaz.

e Realizar estrategias promocionales constantes, de al menos cada cuatro

meses, para captar la mayor cantidad de visitantes y clientes.
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ANEXQOS

Anexo 1. Encuesta
Tema: Analisis de la afluencia de visitantes al centro comercial albadn borja para

disefio de un plan estratégico promocional

Objetivo General: Analizar la afluencia de visitantes al centro comercial Alban
Borja en Guayaquil

Autor: Christian Garcia Peso

Tutor: Ing. Angélica Yunga Pérez, MBA.

Objetivo General: Analizar la afluencia de visitantes al centro comercial Alban Borja en Guayaquil

Autor: Christian Garcia Peso

Tutor: Ing. Angélica Yunga, MBA.

1. Género

Femenino

Masculino

2. Edad

De 18 a 25
De 26 a 35
De 36 a45
De 46 a 60

3. éCon qué frecuencia visita el centro comercial?

Semanalmente

Quincenalmente

Mensualmente

Esporadicamente

4. {Qué medio de transporte utiliza normalmente para ir al centro comercial?

Vehiculo propio

Taxi
Metrovia
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5. Segun el motivo de su compra, écual es el local que mas visita?

Electrodomésticos
Comida

Ropa

Bancos

6. é¢Ha recibido una buena atencidn en las veces que ha visitado el centro comercial de parte de los

propietarios de los locales?

Si
No

7. éHa recibido una buena atencidn en las veces que ha visitado el centro comercial de parte de los

guardias?

Si
No

8. é¢Ha recibido una buena atencidn en las veces que ha visitado el centro comercial de parte de los

supervisores?

Honduras y El Salvador por su trabajo a favor de la inclusidn de los grupos mas vulnerables en el

mundo.

A) S|

B) NO

9. Indique su nivel de satisfaccidn en relacion a los siguientes aspectos:
Muy Bastante Poco Nada
Satisfecho | Satisfecho | Satisfecho | Satisfecho
Limpieza
lluminacion

Climatizacion
Seguridad
Informacion (letreros y sefialética)

10. Indique su nivel de satisfaccion en

relacidn a los servicios que ofrece el

centro comercial:

Restaurante
Ocio
Supermercados
Textil

Satisfaccion general con el centro
comercial

Muy Bastante Poco
Satisfecho | Satisfecho | Satisfecho

Nada
Satisfecho
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