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INTRODUCCION

El creciente nimero de residenciales, colonias y condominios en los municipios
de Villa Nueva y San Miguel Petapa ha generado la apertura de varios centros
comerciales interesados en captar la atencién de los residentes del sector. El
presente trabajo de tesis es la propuesta de las “ESTRATEGIAS DE
MERCADOTECNIA PARA MANTENER EL ARRENDAMIENTO DE LOCALES
EN UN CENTRO COMERCIAL UBICADO EN EL MUNICIPIO DE VILLA
NUEVA.”

El capitulo uno describe el marco tedérico. Para esto, se abordaron los conceptos
de mercadotecnia con especial interés en la mezcla y estrategias de

mercadotecnia y mezcla promocional.

El capitulo dos se refiere al diagnéstico de la situacion mercadoldgica actual del
centro comercial, se realiz6 una breve resefia y descripcion de los centros
comerciales del sector; los instrumentos de investigacion permitieron conocer la
percepcion que el colaborador, condémino y cliente tienen del centro comercial,
finalizando con la matriz FODA que resume los hallazgos principales recabados

durante la investigacion.

Finalmente, el capitulo tres consiste en la propuesta de las estrategias de
mercadotecnia para mantener el arrendamiento de locales; el objetivo de estas
estrategias es mejorar la percepcion que clientes y condéminos tienen acerca del
centro comercial. Las estrategias se enfocaron en cuatro aspectos principales
gue son: el posicionamiento de la marca, la publicidad, promocién y eventos

especiales, el precio y finalmente el servicio al cliente como un valor agregado.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Mercadotecnia

“Es el proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio
de productos y valores con otros.” (17:4) De esta definicion se desprenden cinco
conceptos mercadolégicos fundamentales que son: necesidades, deseos y
demandas; productos; valor, satisfaccion y calidad; intercambio, transacciones y

relaciones y mercados.

Con base en lo anterior, toda empresa debe conocer las necesidades y deseos
de los clientes, de igual forma a los centros comerciales les permitira definir las
estrategias para atraer nuevos arrendatarios y mantener satisfechos a los

actuales condéminos.

1.2 Mezcla de mercadotecnia

Es uno de los conceptos primordiales y se define como “el conjunto de
instrumentos tacticos controlables de la mercadotecnia, que la empresa combina
para producir la respuesta que quiere en el mercado meta.” (17:51) Estos
instrumentos tacticos son conocidos como las 4 P y son: producto, precio, plaza

(también conocida como distribucion) y promocion.

En este sentido sera importante definir la forma en que se emplearan cada una
de estas variables y la forma en que se combinan para mantener ocupados los

locales en el caso de los centros comerciales.

1.2.1 Producto
“Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer una

necesidad o un deseo.” (17:7) EI concepto de producto no se limita solo a



objetos fisicos, también incluye bienes y servicios, lugares, organizaciones,

actividades e ideas.

1.2.1.1 Clasificaciones del producto

Los mercaddlogos dividen productos y servicios en dos clases de acuerdo a los

tipos de consumidores que utilizan:

a.

Productos para el consumidor: son aquellos que se compran para Su
consumo personal e incluyen productos de conveniencia, compra,
especialidad y no buscados.

Productos industriales: se compran para un proceso adicional o para su

empleo en el manejo de un negocio.

1.2.1.2 Decisiones del producto individual

a.

Atributos del producto: el desarrollo de un producto implica la definicion de
los beneficios que ofrecera. Estos beneficios son la calidad, caracteristicas y
disefo.

Marca: es el nombre, término, letrero, simbolo, disefio o combinacién de
ellos, que identifica un bien o servicio y que permite diferenciarle de sus
competidores. Las decisiones importantes para la definicion de una marca
son: la asignacion de una marca, seleccion del nombre de la marca,
patrocinio de la marca, estrategia de la marca y posicionamiento de la marca.
Envasado: o empacado, incluye las actividades de disefio y produccion del
recipiente o envoltura del producto.

Etiquetado: las funciones de la etiqueta son identificar el producto,
clasificarlo, describirlo y/o promoverlo.

Servicios de apoyo al producto: son aquellos que aumentan los productos

reales como el servicio al cliente.



1.2.2 Precio

“Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio o la suma de
todos los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de tener
el producto o el servicio o de utilizarlos.” (17:312) “El precio es el Unico elemento
de la mezcla de mercadotecnia que produce ingresos, todos los demas

elementos representan los costos.” (17:312)

Esta variable es la que mas atencién y cuidado requiere al referirse a los centros
comerciales, porque el precio de renta debe ser atractivo para condéminos y
clientes potenciales, para ello debera auxiliarse de las otras variables de la
mezcla de mercadotecnia para que no sea este el factor decisor para la renta de

un local dentro del centro comercial.

1.2.2.1 Factores que deben considerarse en la determinacion de precios
a. Factores internos:

e Objetivos de mercadotecnia: mientras mas clara sea una empresa con
sus objetivos, mas facil resulta determinar el precio. Algunos objetivos
comunes son supervivencia, incremento al maximo de las utilidades,
liderazgo en la participacion de mercado y liderazgo en la calidad del
producto.

e Estrategia de la mezcla de mercadotecnia

e Costos

e Consideraciones organizacionales

b. Factores externos: que afectan las decisiones de determinacién de precios

incluyen la naturaleza del mercado y la demanda, la competencia y otros.

1.2.2.2 Enfoques generales a la determinacion de precios
a. Con base en el costo

b. Con base en el valor



c. Con base en la competencia

1.2.2.3 Estrategias de precio

El hecho que los precios pueden modificarse facilmente, no significa que las

empresas hagan un buen trabajo al establecerlos. Debido a la importancia que

tienen en la estrategia de mercadotecnia, las decisiones requieren un equilibrio

entre varios factores importantes como los objetivos de precio de la empresa, la

oferta y demanda y la estructura de costos de la compaiiia.

a. Objetivos de precio: “el establecimiento de objetivos de precios realistas,

mensurables y que es posible lograr es parte importante de la estrategia de

precios”, (13:192) por ello los objetivos de precios comunes son:

Orientados hacia las utilidades: se basan en una meta de retorno de
inversion.

Orientados hacia el volumen: sacrifica el margen de utilidades a favor
de una alta rotacion de productos.

Demanda del mercado: establecer los precios de acuerdo con las
expectativas del cliente y situaciones de compra especificas.
Participacion del mercado: disefiado para aumentar o mantener la
participacion de mercado sin importar las fluctuaciones en las ventas
industriales.

Flujo de efectivo: maximiza la recuperacion de efectivo lo mas pronto
posible.

Comparacion competitiva: disefiada para igualar o superar los precios de
los competidores.

Prestigio: establece precios altos que son consistentes con un producto
de prestigio o de estatus elevado.

Statu quo: mantiene los precios actuales en un esfuerzo por sostener una

posicion en relacion a la competencia.



b. Situaciones que reducen la sensibilidad al precio

Necesidades reales o percibidas: muchos productos tienen una demanda
muy inelastica porque los clientes tienen una necesidad real y se vuelven
menos sensibles a los aumentos de precio, como ocurre con los
alimentos.

Falta de sustitutos del producto: los clientes son mucho menos sensibles
al precio cuando tienen pocas opciones en términos de sustitutos del
producto o cuando este es muy especializado o exclusivo, por ejemplo
las antigtiedades.

Productos complementarios: tienen un efecto en la sensibilidad al precio
de los productos relacionados, por ejemplo si el precio de las
computadoras baja, el precio de los programas se vuelve mas inelastico.
Diferenciacion de productos: la meta de la diferenciacion es hacer que la
demanda de un producto sea mas ineldstica, la diferenciacion reduce el
namero de sustitutos percibidos.

Beneficios percibidos del producto: para algunos clientes, ciertos
productos simplemente valen su precio, como los relojes Rolex o las

plumas Mont Blanc.

c. Ajuste de precios en los mercados empresariales

Descuentos comerciales: los fabricantes reducen los precios para ciertos
intermediarios con base en sus funciones.

Descuentos y concesiones: los compradores aprovechan las ofertas de la
misma forma que lo hacen los consumidores.

Precios geograficos: se establecen los precios con base en los costos de
transporte o la distancia fisica entre comprador y vendedor.

Precios de transferencia: ocurre cuando una unidad en una organizacion

vende productos a otra unidad.



e Trueque y relacion mercantil mutua: es el intercambio directo de bienes o

servicios entre dos empresas o paises.

1.2.3 Plaza

También conocida como distribucion, la plaza “incluye las actividades de la
compafiia que ponen el producto a la disposicion de los consumidores meta.”
(17:53)

1.2.3.1 Canal de distribucion

“Es el conjunto de organizaciones interdependientes, involucradas en el proceso

de poner un producto o un servicio a la disposicién del consumidor o del usuario

de negocios, para su utilizacion o su consumo.” (17:354)

a. Funciones del canal de distribucion: las que ayudan a completar las
transacciones son informacién, promocién, contacto, igualamiento y
negociacion. Otras ayudan a realizar transacciones totales como
distribucion fisica, financiamiento y riesgos.

b. Nivel del canal: capa de intermediarios que ayudan a llevar el producto mas
cerca del comprador final.

c. Canales de mercadotecnia:

e Directa: canal de mercadotecnia que no tiene intermediarios.

¢ Indirecta: canales que incluyen uno o mas niveles de intermediarios.

1.2.4 Promocion
“‘Se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y

persuaden a los clientes meta para que los compren.” (17:53)

Para la mercadotecnia en la actualidad no es suficiente con desarrollar un buen
producto, determinar el precio idoneo y ponerlo a la disposicion del cliente

objetivo, también debe definirse la forma en que se comunicard con



intermediarios, consumidores y publico en general. Al programa total de
comunicacion de mercadotecnia de una compafiia se le conoce como mezcla
promocional, y “consiste en una combinacién especifica de instrumentos de
publicidad, venta personal, promocién de ventas y relaciones publicas que la
compainiia utiliza para lograr sus objetivos de publicidad y de mercadotecnia.”
(17:427)

Es importante que los centros comerciales focalicen los esfuerzos para
comunicar y realzar todas las ventajas que tienen los condéminos, para su
negocio, al rentar o mantenerse dentro del centro comercial. La adecuada
combinaciéon de variables de la promocion o mezcla promocional es la que
permitird captar la atencion para mantener a los actuales condéminos y atraer a

nuevos arrendatarios tras el cierre de algin negocio en un centro comercial.

1.2.4.1 Comunicacién de mercadotecnia integrada
Es “el concepto bajo el cual la compafdia integra y coordina con mucho cuidado
sus varios canales de comunicacion, con el fin de transmitir un mensaje claro,

uniforme y apremiante acerca de la organizacién y de sus productos.” (17:450)

Con base en esta definicion, los centros comerciales deberan determinar el

mensaje atractivo y contundente que desean comunicar a clientes y visitantes.

1.2.4.2 Publicidad
Es “cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocion de ideas,

bienes o servicios, que hace un patrocinador identificado.” (17:428)

Las distintas formas de la publicidad contribuyen de manera Unica a la mezcla
promocional, e implican una serie de decisiones (véase figura 1) que permiten a
la publicidad llegar a masas de compradores geograficamente dispersos a un

costo bajo por exposicidén, permite ademas que el vendedor repita un mensaje
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muchas veces y que el comprador compare los mensajes de varios

competidores.

Figura 1

Principales decisiones en la publicidad

Establecimiento de objetivos

Objetivos de la comunicacion
Objetivos de ventas

Decisiones del presupuesto
Enfoque permisible
Porcentaje de ventas
Paridad competitiva
Obietivo v tarea

v v

Decisiones del mensaje Decisiones de medios
Alcance, frecuencia, impacto
Estrategia del mensaje Tipos principales de medios
Ejecucion del mensaje Vehiculos de los medios
Oportunidad de los medios

Evaluacion de la campafa

Impacto de la comunicacion
Impacto de ventas

Fuente: Kotler, P. y Armstrong, G. 1998. Fundamentos de mercadotecnia. 4a. ed. México,

Prentice-Hall Hispanoamericana, S.A. p. 463.



a. Objetivo de la publicidad: es el primer paso en el desarrollo de un programa

publicitario. “es una tarea de comunicacion especifica que debe lograrse con

un auditorio meta especifico, durante un periodo determinado.” (17:463) Los

objetivos de la publicidad se pueden clasificar segun su propdsito primordial

0 meta en:

Publicidad informativa: “la publicidad que se utiliza para informar a los
consumidores acerca de un producto o una caracteristica nueva y para
crear una demanda primaria.” (17:464)

Publicidad persuasiva: “la publicidad que se utliza para crear una
demanda selectiva para una marca, persuadiendo a los consumidores de
gue aquélla ofrece la mejor calidad por su dinero.” (17:464)

Publicidad comparativa: “la publicidad que compara directa o
indirectamente una marca con otra o con varias marcas.” (17:464)
Publicidad de recordatorio: “la publicidad que se utiliza para lograr que los

consumidores sigan pensando en un producto.” (17:464)

b. Presupuesto publicitario: se utilizan cominmente cuatro métodos para su

determinacion:

Método permisible: “determinan el presupuesto en el nivel que creen que
se puede permitir la compafiia.” (17:436) EIl inconveniente de este
método es que ignora los efectos de las promociones en las ventas al
destinar un porcentaje de la utilidad de la empresa, por lo que suele
ocupar el ultimo lugar en la prioridad de gastos.

Método del porcentaje de ventas: “la determinacién del presupuesto es
cierto porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas, 0 como un
porcentaje del precio de ventas.” (17:436) EI principal inconveniente es
gue el meéetodo no proporciona ninguna base para seleccionar un

porcentaje especifico.



Método de la paridad competitiva: la determinacién del presupuesto es
igualar los gastos de la competencia. Esto lo logran hacer vigilando la
publicidad de la competencia u obtienen informes de los gastos de la
industria y calculan el promedio.

Método del objetivo y tarea: es el método mas logico para la
determinacién del presupuesto, se basa en lo que la compafia quiere
lograr con la promocion. “este método de presupuesto implica: 1) definir
los objetivos especificos; 2) determinar las tareas necesarias para el logro
de esos objetivos, y 3) calcular los costos del desempefio de esas tareas.”
(17:437)

c. Estrategia publicitaria: esta integrada por dos elementos principales: creacion

de mensajes publicitarios y seleccidon de medios publicitarios, los cuales

deben combinarse de tal forma que se pueda crear una campafa publicitaria

total y efectiva.

Creacion del mensaje publicitario: no importa lo grande que sea el

presupuesto, la publicidad tendra éxito solo si las empresas, como los

centros comerciales, atraen la atencion y comunican bien el mensaje, para

ello se requiere:

— Un ambiente versatil del mensaje

— Planificar la estrategia del mensaje

— Ejecucion del mensaje, el que se puede presentar en diferentes estilos
como los siguientes: fragmento de la vida real, estilo de vida, fantasia,
estado de animo o imagen, musical, simbolo de personalidad,
conocimiento técnico, evidencia cientifica y evidencia testimonial.

Seleccion de medios publicitarios: los cuatro pasos para la seleccion de

medios son:

— Alcance, frecuencia e impacto: “El alcance es una medida del

porcentaje de personas en el mercado meta que se veran expuestas a
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la campafa publicitaria durante un periodo determinado.” (17:471) “La
frecuencia es una medida de cuantas veces la persona promedio en el
mercado meta se ve expuesta al mensaje.” (17:471) El impacto de los
medios es “el valor cualitativo de la exposicion de un mensaje a través
de un medio determinado” (17:471), por ejemplo un anuncio en
television puede tener un mayor impacto que en radio.

Tipos de medios: para la planificacion de medios debe conocerse el
alcance, frecuencia e impacto de cada uno. Los principales tipos de
medios son: periddicos, revistas, paginas amarillas, television, radio,
correo directo, internet, publicidad en punto de compra, vallas
publicitarias y mupis.

Vehiculos de los medios: son “los medios especificos dentro de cada
tipo general de medio, como revistas, programas de television o de
radio especificos.” (17:473)

Decisibn sobre la oportunidad de los medios: es decidir la
programacioén de la publicidad durante el curso de un afio, por ejemplo,
supongamos gue la venta maxima de un producto ocurre en diciembre
y disminuye en julio, la empresa puede programar su publicidad para
que varie conforme a la tendencia de ventas, en oposicion a esta, o

para que sea igual en el transcurso del afio.

1.2.4.3 Venta personal

Es “la presentacion personal que hace la fuerza de ventas con el propésito de

hacer ventas y desarrollar relaciones con los clientes.” (17:428) “La venta

personal es el instrumento mas efectivo en ciertas etapas del proceso de

compra, en particular en la creacion de preferencias, convicciones y acciones del

comprador.” (17:438) Vender es una de las profesiones mas antiguas del mundo

y las personas que se dedican a la venta tienen muchos nombres, entre ellos el

mas comun es vendedores, estos son “individuos que actuan en representacion
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de una compafia, desempefiando una o mas de las siguientes actividades:

buscar clientes potenciales, comunicar, dar servicio y recopilar informacion.”
(17:498)

a. Administracion de la fuerza de ventas: se define asi al “analisis, la
planificacion, la puesta en practica y el control de las actividades de la fuerza
de ventas.” (17:500) Las decisiones importantes de la administracion de la

fuerza de ventas se muestran a continuacion. (Véase figura 2)

Figura 2

Principales decisiones de la administracion de la fuerza de ventas

Disefio de la o
estrategia y la S%%Té%ﬁcé?l gs . Capacitacion de
estructura de la vendedores los vendedores

fuerza de ventas

‘

Evaluacion de los Supervision de los Compensacion de
vendedores vendedores los vendedores

Fuente: Ibid. p. 500.
e Diseflo de la estrategia y la estructura de la fuerza de ventas: una

compafiia puede estructurar la fuerza de ventas de diversas maneras,

dividiendo las responsabilidades con base en las siguientes opciones:
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— Por territorios: “una organizacion de la fuerza de ventas que asigna a
cada vendedor un area geografica exclusiva, para que venda toda la
linea de productos y servicios de la compaiiia a todos los clientes en
ese territorio.” (17:501)

— Por producto: organizaciéon “bajo la cual los vendedores se
especializan en vender Unicamente una parte de los productos o
ciertas lineas de la compafia.” (17:501)

— Por tipos de cliente: “los vendedores se especializan en vender
Unicamente a ciertos clientes o industrias.” (17:501)

e El proceso de la venta: son los pasos que sigue el vendedor cuando hace

una venta. (Véase figura 3)

Figura 3
Pasos principales en la venta efectiva

Busqueday
calificacion de Acercamiento -

clientes . previo . Acercamiento

potenciales
Cierre . Manejo de . Presentacion y
objeciones demostraciéon

J
Seguimiento

Fuente: Ibid. p. 516.
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1.2.4.4 Promocion de ventas

Son los “incentivos a corto plazo para fomentar la compra o la venta de un

producto o un servicio.” (17:428)

a. Establecimiento de objetivos de promocién: los objetivos de la promocién de

ventas varian ampliamente. Los vendedores pueden utilizar:

Promociones de venta: buscan incrementar las ventas a corto plazo o
ayudar a desarrollar una participaciéon de mercado a largo plazo.
Promocion comercial: sus objetivos son lograr que los detallistas tengan a
la venta nuevos articulos y mas inventario, convencerlos que anuncien el
producto, alejarlos de los productos de los consumidores y retener y
recompensar a los clientes leales.

Apoyo de la fuerza de ventas: los objetivos incluyen obtener mas apoyo de
la fuerza de ventas para los productos actuales o nuevos o lograr que los
vendedores obtengan cuentas nuevas.

Relaciones con el consumidor: las promociones no solo deben crear un
volumen de ventas a corto plazo o un cambio de marca temporal, deben
ayudar a reforzar la posicién del producto y crear relaciones a largo plazo

con los consumidores.

b. Seleccidn de técnicas: existe una extensa variedad de técnicas a utilizar para

lograr los objetivos de ventas y se clasifican de acuerdo a quien estén

dirigidas. (Véase figura 4)

c. Desarrollo del programa: para el desarrollo del programa, es necesario definir

los siguientes aspectos:

Cantidad del incentivo: un incentivo minimo seréa necesario si se desea

gue la promocién sea exitosa.
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e Condiciones para la participacion: los incentivos estaran a disposicion de

todos o de un grupo especifico.

e Promover y distribuir el programa: “cada método de distribucion implica un

nivel diferente de alcance y costo.” (17:485)

e Duracion de la promocion: es el de tiempo de duracién de la promocion.

e Evaluacion: el método mas comun es comparar las ventas antes, durante

y después del periodo de promocion.

Mediante las encuestas se puede

obtener informacion del impacto de la promocién en los consumidores.

Figura 4

Técnicas de promocion

Para el consumidor

Para detallistas o
mayoristas

Promocién de
negocios

* Muestra

» Cupones

Rebajas

Paquetes de precios

* Premios

Especialidades

publicitarias

* Recompensas por
patrocinio

* Promociones en el
punto de compra

« Concursos, loterias
y juegos

* Descuento
* Rebaja

» Convenciones y
exposiciones
comerciales

» Concurso de ventas

Fuente: Elaboracién propia con base en el libro; Kotler, P. y Armstrong, G. Op. Cit. s.p.

Toda empresa, asi como los centros comerciales deben considerar las técnicas

de promocion de ventas, teniendo en cuenta los objetivos de ventas que se

pretenden alcanzar, el grupo objetivo y el tiempo de duracion.
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1.2.4.5 Relaciones publicas

“La creacion de relaciones positivas con los diversos publicos de la compaifiia,
mediante la obtencion de una publicidad favorable, la creacion de una imagen
corporativa positiva y el manejo o la eliminacién de rumores, historias y eventos
desfavorables.” (17:428)

Figura 5

Funciones y técnicas de las relaciones publicas

Funciones Técnicas
* Relaciones con la prensa * Noticias
* Publicidad del producto * Discursos
» Asuntos publicos » Eventos especiales
* Relaciones politicas * Materiales escritos
* Relaciones con los inversionistas * Materiales audiovisuales
* Desarrollo » Materiales de la identidad

corporativa
* Actividades de servicio publico

Fuente: Elaboracion propia con base en el libro; Kotler, P. y Armstrong, G. Op. Cit. s.p.

1.3 Estrategias de mercadotecnia

1.3.1 Estrategia

Segun la Real Academia Espafiola de la Lengua, estrategia es el “arte de dirigir
operaciones militares” y también es la “traza para dirigir un asunto.” (25:.s.p) Por
tanto estrategia empresarial se puede definir como el “conjunto de acciones

encaminadas a la consecucién de una ventaja competitiva sostenible en el

tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los

recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin de

satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella.” (22:33)
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1.3.2 Mercadotecnia estratégica

Es “el analisis y comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades
gue permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores que permitan a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de

los consumidores mejor y mas eficientemente que la competencia.” (22:54)

1.3.3 Estrategias de posicionamiento

“La posicion del producto es la forma en la cual los consumidores definen el
producto en lo que concierne a sus atributos importantes, el lugar que ocupa el
producto en la mente de los consumidores en relacién con los productos de la

competencia.” (17:223)

En el desarrollo de una estrategia de posicionamiento de marca, se tiene que
elegir entre atraer a un segmento y no a otro; o en posicionar la marca por sus
caracteristicas y/o beneficios, cuyo poder esta en la importancia que tiene para el
consumidor. La tarea de posicionamiento consta de tres pasos:

1.3.3.1 Identificacién de posibles ventajas competitivas

Para empezar, ventaja competitiva es “una ventaja sobre los competidores, que
se obtiene ofreciendo a los consumidores un valor mayor, ya sea bajando los
precios o proporcionando mas beneficios que justifiquen los precios mas altos.”
(17:227)

Por tanto, el posicionamiento inicia con la diferenciacion real de la oferta de
mercadotecnia, ofreciendo a los consumidores mas valor, mayores beneficios o

precios mas bajos que la competencia.

1.3.3.2 Seleccionar la ventaja competitiva apropiada
Bajo el supuesto que una empresa posee varias ventajas competitivas, debe

decidir cuantas y cuales de esas diferencias debe promover. El o las ventajas
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competitivas deben ser seleccionadas considerando su importancia, distincion,

superioridad, comunicacién, costeable y productiva.

1.3.3.3 Comunicacién y cumplimiento de la posicion elegida
La compairiia debe ser enérgica en comunicar la posicion deseada a sus clientes
y cumplir lo que promete. Todos los esfuerzos de la mezcla de mercadotecnia

deben respaldar la estrategia de posicionamiento.

1.3.4 Estrategias de servicio al cliente
Son dos las estrategias desarrolladas para atraer y vincular al consumidor a la
compafia:
e Enriquecer permanente el contenido de la oferta a través de la entrega
conjunta de bienes y servicios.
e Desarrollar un clima de confianza y cooperacion mutua que favorezca el

mantenimiento de una relacion a largo plazo con el cliente.

‘En su nueva concepcién, el producto es definido como el resultado de la
integracion de un bien fisico y de un conjunto de servicios que mejoran e

incrementan el valor ofrecido a los clientes.” (28:229)

1.4 Centros comerciales
Es el conjunto de negocios de detallistas que se planifican, se desarrollan, se

poseen y se administran como una unidad.

La Asociacion Espafola de Centros Comerciales (AECC) define un centro
comercial como el “conjunto de establecimientos comerciales independientes,
planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad

cuyo tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y actividades
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complementarias estan relacionadas con su entorno, y que dispone

permanentemente de una imagen y gestion unitaria.” (1:s.p.)

Por lo general, el centro comercial es uno o varios edificios de gran tamafio, que
alberga locales y oficinas comerciales, incluso hoteles y condominios. En el
tamafo radica la diferencia fundamental de los mercados municipales, ademas

que estos ultimos no se sitian en un lugar techado.

Generalmente, los locales comerciales se alquilan y venden de forma
independiente, por lo que existen varios duefios de dichos locales, los que deben
pagarle servicios de mantenimientos al constructor o a la entidad administradora

del centro comercial.

1.4.1 Antecedentes
Los centros comerciales son el resultado natural de la evolucién de la venta al

detalle. Han existido desde que la humanidad desarroll6 y organiz6 una ciudad.

“La innovacién de los centros comerciales no fue obra de los detallistas, sino de
intereses particulares en el negocio de bienes raices o en la venta de proyectos
de construccion de casas suburbanas.” (31:9)

En el afio 1923, en Kansas City, Missouri, Estados Unidos, se inaugura el primer
centro comercial del mundo, el Country Club Plaza, disefiado por Jesse Clyde
Nichols, este poseia un amplio parqueo, tiendas exclusivas y de marcas

reconocidas, restaurantes, lugares de entretenimiento e incluso oficinas.
“Por un periodo de 2 décadas, se les dio el nombre de Plazas, a todos los

centros que poseian las caracteristicas antes descritas. Mas tarde los llamaron

Centros y por ultimo Malls.” (16:3)
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En Guatemala, durante muchos afios se desarrolld la actividad comercial en el
centro de la capital, en lo que se conoce como la Sexta Avenida y calles
adyacentes. Se trataba de un grupo de establecimientos de venta al detalle, que
sin tener una administracion comun, ofrecian a sus clientes una mejor alternativa
para realizar sus compras. Dentro de los almacenes de prestigio que existian en
el sector se pueden mencionar a El Cairo, La Jugueteria, La Paqueteria, La

Perla, Magda, Schacher Hermanos, El Palacio de Cristal, El Gran Emir y otros.

En 1965 Carlos Paiz Ayala inaugura el Centro Comercial Montufar, proyecto que
contaba con 30 locales comerciales colocados en forma de U, area de parqueo
comun y area de servicio. La construccion de centros comerciales en Guatemala
fue muy lenta, ya que en los afios sesenta solo se contaba con tres complejos
(Montdfar, Elgin y San Juan). Para el afio 1973 ya existian 10 centros
comerciales en la ciudad de Guatemala y a finales de los setentas se incremento

la construccion de centros comerciales.

Durante la década de los ochenta los inversionistas desarrollan proyectos de
centros comerciales como un negocio de bienes raices, siendo su principal
interés la venta del inmueble. A finales de dicha década, los centros comerciales
se desplazan hacia el surponiente de la ciudad, una de las areas urbanas de
mayor crecimiento y como reconocimiento del potencial de poder de compra de

miles de familias consideradas de clase media.

La apertura de Megacentro y Peri-Roosevelt constituyé un paso a la modernidad
en los centros comerciales guatemaltecos. Peri-Roosevelt unifica los conceptos
existentes hasta ese momento, como lo son el concepto de centro comercial
abierto (Montufar) y cerrado (Mol). Ambos son los primeros centros comerciales
gue se convierten en un punto de reunion familiar por la variedad de mercancias,

comercios, lugares de entretenimiento, eventos y reuniones.
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En los aflos noventa aparecen centros comerciales con un publico objetivo
definido con base en su nivel socioeconémico. Los dirigidos a la clase media y
media alta como Los Préceres, Galerias La Pradera, Century Plaza, Plaza
Cemaco, Galerias del Sur, Metrosur y Unicentro. Y los enfocados en los
segmentos mas populares como Metamercado Mixco-San Juan y Metaterminal
Norte. También en esta década aparecen los primeros centros comerciales en el
interior del pais, con la apertura de Supercom Delco en 1991 y Montblanc en
1992, ambos en la ciudad de Quetzaltenango.

A finales de los noventa también surge otra nueva tendencia con la apertura de
hipermercados y supermercados con membresia. El disefio de este nuevo
concepto se basa en la construccién de tiendas gigantes tipo galeras en donde
se puede encontrar toda clase de productos como abarrotes, alimentos,
electrodomeésticos, ropa, muebles y todo tipo de articulos para el hogar a precios
mas bajos. La idea de este concepto es que con una sola parada y en un solo
lugar las personas puedan adquirir todo a un mejor precio, representantes de
esta tendencia son Hiper Paiz (hipermercado), Price Smart y ClubCo

(supermercado con membresia).

En pleno Siglo XXI destaca la apertura de tres nuevos centros comerciales de
gran tamafio como lo son Miraflores, Pradera Concepcién y Oakland Mall.
Ademas el centro comercial Pradera, que ya cuenta con dos plazas en la ciudad
(Galerias La Pradera y Pradera Concepcion), se extiende al interior del pais en
Villa Nueva, Santa Lucia, Chimaltenango, Escuintla, Palin, Chiquimula, Linda
Vista, Quetzaltenango, Huehuetenango y Puerto Barrios.

1.4.2 Clasificacion de centros comerciales

A partir de octubre de 2004, la Asociacion Espafiola de Centros Comerciales

(AECC) utiliza una nueva clasificacion de centros comerciales, acorde a la
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situacion actual y evoluciéon que los mismos han sufrido, tales clasificaciones se

especifican a continuacion:

Tipologia
Segun la ubicacion
Segun el grado de integracion

Segun las actividades comerciales

1.4.2.1 Tipologia

La siguiente clasificacion corresponde al nuevo marco europeo comun de

clasificacion de centros comerciales, acordado por ICSC Europa (International

Council of Shopping Centers) y las Asociaciones de Centros Comerciales de

paises europeos del afio 2006. Se utilizé esta como base al no existir alguna

asociacion o camara de centros comerciales en Guatemala o Centro América.

a. Formatos tradicionales: esta clasificaciéon se hace con base al espacio fisico

de los centros comerciales:

Muy grande: centro comercial superior a 79,999 mts?.

Grande: centro comercial entre 40,000 mts? hasta 79,999 mts?.

Mediano: centro comercial entre 20,000 mts? hasta 39,999 mts?.

Pequefio: centro comercial entre 5,000 mts? hasta 19,999 mts?.
Hipermercado: galeria comercial fundamentada en un Hipermercado.
Galerfa comercial: galeria comercial urbana de hasta 4,999 mts?, que por

sSus caracteristicas merece ser destacada.

b. Formatos especializados: son aquellos centros comerciales diferenciados por

el tipo de tiendas que lo integran:

Parque comercial: tienen un espacio comun urbanizado, realizan
actividades comerciales al por menor, y estan formados por medianas y

grandes superficies.
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e Centro de fabricantes: centro comercial de ubicacion periférica o en zonas
turisticas, integrado por tiendas de fabricantes y de descuento.

e Centro de ocio: centro comercial integrado por establecimientos
destinados al ocio, restauracion y tiempo libre, que tiene un complejo de

cines como ancla.

1.4.2.2 Segun la ubicacién
Esta clasificacibn se hace con base en la ubicacién geografica del centro
comercial:

e Centro urbano

e Periferia de la ciudad

e Semiurbano (préximo al ndcleo urbano)

1.4.2.3 Segun el grado de integracién

Los centros comerciales también se diferencian segun en el grado de

integracion:
e Gestion
e Propiedad

e Comunidad de propietarios

1.4.2.4 Segun las actividades comerciales
También los centros comerciales pueden ser clasificados con base en las
actividades comerciales de las tiendas que lo integran, tales como:

e Alimentacién (incluye hipermercados)

e Moday complementos

e Hogar, bricolaje y electrodomésticos

e Servicios (banca, tintoreria, peluqueria, etc.)

e Ocio y restauracion

e Diversos (regalos, discos, jugueterias, etc.)
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1.4.3 Diseiio estructural de un centro comercial
Son varios los disefios estructurales que existen para la construccion de centros

comerciales, a continuacion se enumeran las formas mas comunes:

a. Lineal: una linea recta de tiendas con area para parqueo frente a ellas y una
calle de servicio en la parte posterior. En centros pequefios, el ancla suele

ser un supermercado. (Véase figura 6)

Figura 6

Centro comercial lineal

CALLE
PARQUEO

ANCLA ANCLA

CALLE DE SERVICIO

Fuente: Guzman B. de Castillo, A. M. 1982. Andlisis del ciclo de vida del centro comercial. Tesis
Lic. Admon. Emp. Guatemala, Universidad Francisco Marroquin, Fac. de Ciencias Econémicas.

p.7.

b. En forma de “L”: “Un centro lineal con una franja de tiendas situadas en
angulo recto, formando una “L”, con parqueo enfrente y en la parte de atras
el &rea de servicio. Las anclas se encuentran en los extremos del centro,
pero es posible situar un ancla en el vértice del mismo. La forma de “L” se

adapta a las localidades de esquina.” (16:5) (Véase figura 7)

c. Cluster: los comercios estan dispuestos en forma rectangular, alrededor de
un nucleo, con parqueo alrededor y/o subterraneo. El ancla puede ser un
establecimiento que se extiende desde el centro hasta la periferia. Pueden

ser abiertos o cerrados. (Véase figura 8)
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Figura 7

Centro comercial en forma de “L”

CALLE

ANCLA

PARQUEO

ANCLA

ANCLA

Fuente: Ibid. p. 7.

CALLE DE SERVICIO

Figura 8

Centro comercial cluster

CALLE

PARQUEO

ANCLA PARQUEO

PARQUEO

CALLE

Fuente: Ibid. p. 8.
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d. En forma de “U” es un centro lineal formado por dos franjas de
establecimientos situados en angulos rectos formando una “U”, con parqueo
al frente y calles de servicio atras. Suelen tener mucho méas espacio para
sus tiendas y pueden tener hasta tres comercios ancla, uno en cada extremo

y otro en el medio, siendo este el de mayor tamafio e importancia. (Véase

figura 9)
Figura 9
Centro comercial en forma de “U”
CALLE
ANCLA ANCLA
PARQUEO

ANCLA MAYOR

CALLE DE SERVICIO

Fuente: Ibid. p. 8.

e. Triangulo: similar al forma de “T”, pero este provee visibilidad de todas las
anclas desde la entrada principal de cada una de ellas. El disefio triangular
es optimo para aquellas localidades que no son rectangulares, puede tener
tres anclas, dos niveles y parqueo alrededor y/o subterraneo. (Véase figura
10)

f. En forma de “T”: centro disefiado para acomodar tres comercios ancla en
cada uno de los extremos, cuenta con parqueo alrededor, pueden ser

abiertos o cerrados y de hasta dos niveles. (Véase figura 11)
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Figura 10

Centro comercial en forma de triangulo

CALLE
PARQUEO
ANCLA ANCLA
L
|
|
<
O
PARQUEO PARQUEO
ANCLA
Fuente: Ibid. p. 10.
Figura 11
Centro comercial en forma de “T”
PARQUEO
ANCLA ANCLA
L
|
-
<
O
PARQUEO PARQUEO
ANCLA

Fuente: Ibid. p. 9.
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g. Dumbbell: dos franjas de tiendas situadas una frente a la otra, a lo largo de
todo el centro, con parqueo en todos lados y negocios ancla en los extremos,
gue deben generar trafico de peatones a lo largo del centro, con el objetivo
de alcanzar el intercambio méaximo de clientes. (Véase figura 12)

Figura 12
Centro comercial Dumbbell

CALLE
PARQUEO

ANCLA ANCLA

PARQUEO
CALLE

Fuente: Ibid. p. 11.

h. Dumbbell doble: formada por dos centros Dumbbell que se intersectan en el
centro formando una cruz, este disefio puede acomodar hasta cuatro

negocios ancla y cuenta con parqueo alrededor de este. (Véase figura 13)

1.5 Arrendamiento

La Real Academia Espafiola define arrendar como la accion de ceder o adquirir
por precio el goce o aprovechamiento temporal de cosas, obras o servicios.
Alquilar lo define como dar a alguien algo para que use de ello por el tiempo que

se determine y mediante el pago de la cantidad convenida.
También se entiende por arrendamiento, contrato en el que “dos partes se

obligan reciprocamente, la una a conceder el uso o goce de una cosa, 0 a

ejecutar una obra o prestar un servicio, y la otra, a pagar por este uso, goce, obra
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0 servicio un precio determinado de dinero. Se llama también de locacion y de
alquiler.” (24:85)

Figura 13
Centro comercial Dumbbell doble
ANCLA
PARQUEO PARQUEO
L L
.| -
= 2
O ANCLA PLAZA CENTRAL ANCLA O
PARQUEO PARQUEO
ANCLA

Fuente: Ibid. p. 12.

1.6 Local comercial

Es el espacio fisico, un local o tienda donde se ofrecen servicios 0 mercancias
para la venta. También se conoce como establecimiento comercial, punto de
venta o comercio. Por lo general los locales comerciales se alquilan y venden de
forma independiente, por lo que existen varios duefios quienes deben pagar
servicios de mantenimiento al constructor o a la entidad administradora del

centro comercial.
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1.7 Analisis FODA

El nombre FODA es un acronimo derivado de:
F de fortalezas

O de oportunidades

D de debilidades

A de amenazas (problemas)

Se utiliza para determinar los factores que pueden favorecer (fortalezas y
oportunidades) u obstaculizar (debilidades y amenazas) el logro de los objetivos
establecidos por la empresa. Estos factores también analizan el ambiente de la
industria (oportunidades y amenazas) ademas del ambiente interno de la
organizacion (fortalezas y debilidades).

1.7.1 Fortalezas
Son aquellas caracteristicas propias de la empresa que facilitan el logro de los
objetivos.

1.7.2 Oportunidades
Son aquellas situaciones que se presentan en el entorno de la organizacién que

podrian favorecer el logro de los objetivos.

1.7.3 Debilidades
También conocidas como puntos débiles, son las caracteristicas propias de la

empresa que constituyen obstaculos internos para el alcance de los objetivos.

1.7.4 Amenazas
Se les denomina asi a las situaciones que se presentan en el entorno de las
organizaciones y que podrian afectar negativamente las posibilidades de logro

de los objetivos.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA ACTUAL DEL
CENTRO COMERCIAL

El presente capitulo constituye el diagnoéstico de la situacibn mercadologica
actual del Complejo Comercial El Frutal, su entorno y competencia. Para ello se
definié la metodologia de investigacion que sirvio de guia para la recopilacion y
analisis de la informacion, la comprobacién de las hipotesis y la base que

sustento la propuesta.

2.1 Unidad de andlisis
La investigacion se desarroll6 en el Complejo Comercial El Frutal (en adelante
referido como CCEF) y en los centros comerciales aledafios como principales

competidores.

2.1.1 Sujetos de investigacion
e Personal administrativo del centro comercial
e Conddéminos (propietarios/arrendatarios de los locales comerciales)

e Clientes reales y potenciales (residentes del sector)

2.1.2 Competencia
Son los distintos centros comerciales del sector que se listan a continuacion:
e Competencia A
e Competencia B
e Competencia C
e Competencia D

e Competencia E



2.2 Metodologia de lainvestigacion

Comprende los meétodos, técnicas e instrumentos empleados al realizar el
diagnostico de la situacion mercadologica del Complejo Comercial El Frutal
(CCEF).

2.2.1 Método cientifico

Aplicado para el presente diagnostico en su fase indagadora, la fuente de
informacion primaria fueron las encuestas dirigidas al personal administrativo y
conddéminos del CCEF, asi como a los residentes del sector (véase anexo 1, 2y

3). Como fuente secundaria se consulto libros, tesis, periddicos e internet.

2.2.2 Técnicas
Las técnicas empleadas en el diagnéstico de la situacidn mercadolégica del
Complejo Comercial El Frutal fueron la observacion directa, encuestas y

entrevistas.

2.2.2.1 Observacion directa
Esta técnica fue aplicada cuando se visito los centros comerciales competidores
para poder determinar los comercios existentes, locales desocupados y servicios

gue estos ofrecen a sus visitantes.

2.2.2.2 Encuestas

Se realizaron encuestas dirigidas al personal administrativo y condéminos del

CCEF, asi como a los residentes del sector (véase anexo 1, 2y 3).

a. Personal administrativo: se encuestd a cinco de las ocho personas (63%)
que laboran en la gerencia comercial de Grupo Rosul, departamento que
estd a cargo de la administracion del centro comercial.

b. Conddminos: 35 propietarios fueron encuestados, cifra que representa el

29% de los comercios existentes en el CCEF.
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Residentes: debido a que se desconoce la cantidad de personas que visitan
el CCEF en el transcurso de un mes, fue necesario definir la muestra
adecuada mediante la formula para determinar el tamafio de la muestra, para

una estimacion del intervalo de una proporcion poblacional.

(Za2)’ P (1 - p)

e Las encuestas se realizaran con un margen de error de 0.025 y un nivel
de confianza esperado del 95%.

e Debido a que el nivel de confianza sera del 95%, a sera igual a 0.05, lo
gue implica que a/2 sea igual a 0.025, por lo que el valor de z,, sera de
1.96.

e Finalmente, al no conocerse la proporcion poblacional p, se utilizara 0.5
como valor.

(1.96)20.5 (1 - 0.5)
n=
(0.05)?

n= 384.16

El tamafio de la muestra es de 385 residentes a encuestar.

2.2.2.3 Entrevista

Se entrevistd al gerente comercial de Grupo Rosul, para disponer de mayor

informacion acerca de la administracion y gestion del CCEF y aunque en este

caso no se contd con una guia de topicos, la informacion obtenida de la

entrevista permitié definir las preguntas que integraron las encuestas realizadas.
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2.2.3 Instrumentos
Los instrumentos empleados durante la recopilacion de informacién fueron

encuestas, apuntes, cuadros de tabulacion.

2.3 Complejo Comercial El Frutal
El método cientifico y las técnicas de observacion directa, encuestas y
entrevistas permitieron recopilar la informacion del centro comercial que a

continuacion se detalla.

2.3.1 Ambito geogréfico

El Complejo Comercial El Frutal (CCEF) se encuentra ubicado sobre el Bulevar
El Frutal, zona 5 de Villa Nueva; es un sector que se estd desarrollando de
manera acelerada, con viviendas tipo residencial y de un nivel socioeconémico

de clase media. (Véase fotografia 1)

El CCEF se encuentra estratégicamente ubicado al centro de dos de los
municipios mas importantes del departamento de Guatemala como son Villa
Nueva y San Miguel Petapa, atendiendo a una poblacién superior a los 500,000

habitantes dentro de su area de influencia.

El gerente comercial de Grupo Rosul opina que la mayor parte de su clientela
reside en las zonas 4 y 5 del municipio de Villa Nueva y zonas 1y 7 del municipio
de San Miguel Petapa.

2.3.1.1 Villa Nueva

Villa Nueva es uno de los 17 municipios que conforman el departamento de
Guatemala. Se encuentra en la parte sur del mismo a 15 kildmetros de la ciudad
capital y colinda al norte con los municipios de Mixco y Guatemala, al este con el

municipio de San Miguel Petapa, al sur con el municipio de Amatitlan y al oeste

34



con los municipios de Magdalena Milpas Altas, Santa Lucia Milpas Altas y San
Lucas Sacatepéquez. (Véase figura 14)

Fotografia 1
Vista aérea
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cuenca del Lago de Amatitlan.

fraccionadas desmembradas convirtiéndose en

Figura 14

Mapa del departamento de Guatemala

SAH JOSE
DEL GOLFO

RAYHMUMDO
SAM JUARKM
SACATEFEOUEZ

CHIKAUTLR

SAM FEDRO

SACATEPEOUE FHALEMCIA

CILUDAD DE
GUATEMHALHA

SAM J05E
PIMNULRA

FRAI-JAMES

AMAT ITLAM

UILLA
CAHALES

Fuente: Mudanzas Guatemala. (en linea). s.n.t. Disponible en: http://mudanzasguatemala.com/Guatemala

La extension territorial del municipio Villa Nueva es de 114 kilbmetros cuadrados

de area en total, de la que una parte de su extension se encuentra dentro de la

Central), 5 Aldeas y 11 caserios, sin embargo actualmente todas han sido

fraccionamientos y asentamientos.
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Es el segundo municipio mas grande del departamento de Guatemala en cuanto
a numero poblacional, segun el Censo poblacional del Instituto Nacional de
Estadistica, realizado en el afio 2002, la poblacion total de Villa Nueva es de
355,901 habitantes, sin embargo, Villa Nueva ha sido considerada como un
municipio dormitorio, y muchos de sus habitantes no se encuentran avecindados

en los registros correspondientes.

Villa Nueva cuenta con los servicios basicos mas importantes: energia eléctrica,
agua potable, drenajes y asfalto, correos, telefonia, servicios de taxi, buses
urbanos y extraurbanos, colegios, escuelas, institutos de segunda ensefianza,
salas de cine, canchas polideportivas, estadio, estacion de bomberos, mercado,
pensiones, restaurantes, centros comerciales, hospitales privados, clinicas
medicas particulares, centro de salud, cementerios, bancos estatales y privados,
monumentos historicos, plaza central y varios edificios municipales, Comisaria de
la Policia Nacional Civil (PNC), Policia Municipal (PM), Policia Municipal de
Transito (PMT), sede del Ministerio Publico, Centro de Justicia, Juzgado de

Familia y varias iglesias catdlicas y evangélicas.

2.3.1.2 San Miguel Petapa

Municipio del departamento de Guatemala. Se encuentra ubicado en la parte sur
del departamento (véase figura 13), y colinda al norte con los municipios de Villa
Nueva y Villa Canales, al este con Villa Canales, al sur con Villa Canales y
Amatitlan y al oeste con Villa Nueva. Su extension territorial es de 30 kilbmetros
cuadrados y se encuentra a 20 kildbmetros de la ciudad de Guatemala. Celebra su
feria en honor a San Miguel Arcangel el 29 de septiembre.

Su nombre geografico es solamente Petapa. A pesar que al igual que otros

municipios aledafios a la capital de Guatemala este es considerado como

ciudades dormitorio, su fuente de economia es la agricultura, entre los productos
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gue produce esta el tabaco. La industria, ganaderia y avicultura tabeen

contribuyen en importante medida.

2.3.2 Empresa administradora

Grupo Rosul es una empresa de desarrollos inmobiliarios que se encargo de la
construccion del Complejo Comercial El Frutal, ademas de otros proyectos
inmobiliarios del sector, tales como Condominio El Frutal 1, 2, 3, 4 y 5, Prados
del Tabacal 1y 2, Euro Suites y Prados de Castilla. Las oficinas de Grupo Rosul

se encuentran ubicadas en el cuarto nivel del CCEF.

Figura 15
Organigrama funcional de gerencias y jefaturas
Grupo Rosul

Gerencia general

Gerencia comercial =l Gerencia de ventas

Gerencia financiera - Gerencia de produccion

Gerencia de recursos humanos

Asesoria legal

Jefatura de informatica =

Jefatura de planificacion

Fuente: entrevista gerente comercial Grupo Rosul, septiembre del 2010.

La gerencia comercial de Grupo Rosul se encarga de la gestion y administracion

del Complejo Comercial El Frutal y tiene comunicacion directa con el gerente
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general de Grupo Rosul (véase figura 15). Dentro de sus responsabilidades se
encuentran el mantener los locales ocupados, promocionar los espacios
disponibles, contactar a comercios importantes para ofrecerles espacios en el
complejo comercial, velar por la higiene, mantenimiento y seguridad del area,
mantener un nivel de morosidad minimo, desarrollar actividades y promociones

gue generen trafico e incentiven la compra.

La gerencia comercial esta integrada por un equipo de ocho personas: el
administrador del complejo comercial es la persona responsable de la adecuada
gestion del mismo, le reporta directamente al gerente comercial y tiene a su
cargo un equipo de seis personas que se encargan de velar por el
mantenimiento, seguridad, mercadeo, cobros, facturacibn y toda actividad

concerniente a la gestion del complejo comercial. (Véase figura 16)

Figura 16
Organigrama funcional
Gerencia comercial Grupo Rosul

Gerencia comercial

Administrador del
complejo comercial

Secretaria -
Jefe de Jefe_de Asistente de Aigrt](;:rr:)te Asclgtberr(;t;:;je
mantenimiento seguridad mercadeo comercial facturacion

Fuente: entrevista gerente comercial Grupo Rosul, septiembre del 2010.
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2.3.3 Estructurafisica

El complejo comercial cuenta con una plaza principal de dos niveles en el area
de comercios y cuatro niveles en el area de oficinas; posee 21,507.53 mts?
alquilables con estacionamiento propio externo y subterraneo para uso exclusivo
del centro comercial. Alrededor de la plaza principal existen otros locales
independientes construidos por el negocio y cuentan de forma exclusiva con
parqueo propio, pero forman parte del Complejo Comercial El Frutal. (Véase
figura 17)

2.3.4 Tipificacion

Se determindé que las caracteristicas del Complejo Comercial El Frutal, de
acuerdo a la clasificacion de centros comerciales acordada por la ICSC Europa
(International Council of Shopping Centers) y las Asociaciones de Centros

Comerciales de paises europeos del afio 2006. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Tipificacion del Complejo Comercial El Frutal
) COMPLEJO )
CATEGORIA COMERCIAL EL ESTANDAR
FRUTAL
Por su tipologia Mediano Entre 20,000 mts® y 39,999 mts?

tradicional

Urbanizado, actividades
comerciales al por menor

Por su tipologia

- Parque comercial
especializado

Segun la Rodeado de residencias e
SRy Centro urbano : .
ubicacion industrias
Segun el grado : Arrendamiento de locales
. > Propiedad :
de integracion comerciales
Segun la Cubre toda la variedad de
actividad Multiple actividades comerciales de
comercial bienes y servicios
Diseio «p Centro lineal con dos franjas en
En forma de “U .
estructural angulos rectos, parqueo al frente

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

40



Figura 17
Plano del Complejo Comercial El Frutal
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2.3.5 Descripcion del centro comercial
El Complejo Comercial El Frutal fue inaugurado el 30 de noviembre de 2002 y
cuenta con mas de 34,000 mts® de los cuales mas de 20,000 son areas

rentables, albergando mas de un centenar de negocios.

Se observdé que cuenta con un total de 156 espacios para comercios, entre
anclas, locales, kioscos, food court y externos, ademas de 23 locales para
oficinas. (Véase cuadro 2) Los negocios denominados anclas que se
encuentran en el centro comercial son la Despensa Familiar y Almacenes

Carridn, este ultimo ocupa dos niveles.

Cuadro 2
Clasificacion de espacios
Complejo Comercial El Frutal

Cantidad Espacio
2 Anclas
87 Locales
37 Kioscos
10 Food court
20 Externos
23 Oficinas

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

La fotografia 2 permite observar la parte principal del complejo comercial, los
locales comerciales y kioscos dentro de sus pasillos, ademas de contar con un
area de food court y oficinas. Al incluir los espacios externos (locales y terrenos
separados del centro comercial), hacen del complejo comercial el mas grande del
sector (zonas 4 y 5 del municipio de Villa Nueva y zonas 1, 2, 7, 8,9, 10y 11 de
San Miguel Petapa).
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Fotografia 2
Vista aérea de espacios
Complejo Comercial El Frutal
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17 son las variedades en que se agruparon los comercios presentes en
CCEF, resaltando los negocios de comida (23), musica, electronicos y
fotografia (13), ropa (11) y zapaterias (10). (Véase cuadro 3)

En el caso de los comercios de comida, tres restaurantes (McDonald’s,
Pollo Campero y Restaurante Pampa Argentina) se encuentran ubicados
en espacios externos, por lo que los comensales que les visitan no
necesariamente acuden a otro comercio del complejo.

Cemaco es uno de los negocios de prestigio (ademas de McDonald’s y
Pollo Campero) que se encuentra en un espacio externo, y en otros

centros comerciales es negocio ancla.

Cuadro 3
Cantidad de comercios y espacios por tipo de comercio
Complejo Comercial El Frutal

No. Tipo de comercio Comercios | Espacios
1 Abarrotes 1 1
2 Accesorios 2 3
3 Banca y finanzas 7 9
4 Belleza y salud 7 8
5 Clinicas y Opticas 2 2
6 Comida 23 24
7 Conveniencia 7 8
8 Deportes 3 5
9 Diversion 1 1
10 Hogar y regalos 7 8
11 Joyeria y relojes 5 6
12 | Musica, electrénicos y fotografia 13 13
13 Panaderia y pasteleria 4 4
14 Ropa 11 13
15 Servicios 6 6
16 Zapaterias 10 17
17 Desocupado 28 28

TOTAL 137 156

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.
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e En el caso de los espacios externos desocupados, todos son terrenos que
no cuentan con algun tipo de construccion.

e LOS negocios externos cuentan con parqueo propio, ajeno al parqueo del
complejo comercial y en la mayoria de casos son construcciones
individuales, disefiadas y construidas por el mismo negocio.

e 28 es el total de espacios desocupados en el complejo comercial, de los
cuales 20 se encuentran dentro del mismo. Los otros ocho espacios son
externos, por lo que puede ser mayor el nUmero de comercios en estos
espacios, situacion que depende de la divisibn y asignacion que se

realice. (Véase cuadro 3y anexo 4)

En el cuadro 4 aparecen los servicios con que CCEF cuenta para comodidad de
sus clientes. Destaca su amplio parqueo con una capacidad para albergar a mas
de 500 vehiculos. La seguridad es otro aspecto importante al contar con garita

en la entrada y salida de vehiculos, circuito cerrado y 17 agentes que recorren el

complejo.
Cuadro 4
Descripcion de servicios observados
Complejo Comercial El Frutal
Cantidad Servicio Descripcion
2 entradas peatonales
2 entradas y salidas vehiculares
+ de 500 | espacios para estacionamiento
1 plaza central para espectaculos
12 areas de descanso Bancas
. trasera, a lo largo del centro
1 area de descarga .
comercial
2 servicios sanitarios hombres y mujeres
1 con acceso a oficinas y otro
2 Ascensores con acceso a parqueo
subterrdneo
2 gradas eléctricas
Continda...
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Continuacion, cuadro 4...

Cantidad Servicio Descripcion
conecta el centro comercial con
1 Pasarela .
los negocios externos de enfrente
1 circuito cerrado
17 agentes de seguridad
5 cajero automatico Banco
Industrial
1 cajero automatico Bancared
1 cajero automatico 5B
1 autocajero Banco Industrial

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

De los servicios anteriores con que cuenta el CCEF, también destaca la pasarela
sobre el Bulevar el Frutal (véase fotografia 3), la cual comunica el centro
comercial con los negocios externos que se localizan enfrente, tales como

Agencias Way, La Paleta y el Restaurante Pampa Argentina.

Fotografia 3
Pasarela del Complejo Comercial El Frutal

Sk
El Frutal

Compitjo Comercial

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.
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2.4 Entorno competitivo
Cinco son los centros comerciales que se encuentran cerca del Complejo
Comercial El Frutal con los cuales se compite por captar la atencion e interés de
los residentes y transelntes del sector (véase fotografia 4), estos son:

e Competencia A

e Competencia B

e Competencia C

e Competencia D

e Competencia E

Fotografia 4
Vista aérea de centros comerciales
Sector de Villa Nueva y San Miguel Petapa

e e e o, 1 8 A ’
g V3 }, ”\w‘ Y 18 k’; §! = 'r‘-‘ “ €

Fuente: Google Earth, octubre del 2011.
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2.4.1 Competencia A

Ubicado en la zona 4 del municipio de Villa Nueva, abrié sus puertas el 14 de
Noviembre de 2003; construido y administrado por Grupo Roble, empresa de
origen salvadorefio que ha desarrollado y opera 18 centros comerciales
distribuidos entre Guatemala, El Salvador, Honduras, Nicaragua, Costa Rica y
Panama. Grupo Roble participa en la industria de bienes raices, desarrollando y
construyendo Centros Comerciales, Centros Corporativos, Hoteles, Areas de
Entretenimiento y Proyectos Habitacionales. Competencia A cuenta con mas de
100 locales distribuidos entre kioscos, salas de cine, centro financiero, food court
y locales comerciales (véase cuadro 5), todo lo anterior distribuido en mas de
12,500 mts? (tiles.

Al visitar competencia A se observa que las primeras dos ventajas que ofrece en
comparacién con CCEF son:
e Centro financiero: aunque CCEF también cuenta con bancos vy
cooperativas, no dispone de un area exclusiva para ellas.
e Cines: mientras que competencia A cuenta con tres salas de cine, CCEF

no dispone de ninguna.

Cuadro 5
Clasificacion de espacios
Competencia A

Cantidad Espacio
2 Anclas
104 Locales
20 Kioscos
3 Salas de cine
4 Centro financiero
13 Food court
2 Locales externos

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.
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Comercios de ropa es lo que mas se encuentra en competencia A, siendo 21 los
negocios existentes (en CCEF hay 11). Los otros tipo de comercios que mas se
encuentran son de masica, electronicos y fotografia (20 comercios, siete mas

que CCEF), comida (15) y zapaterias (13). (Véase cuadro 6 y anexo 5)

También destaca que tiene menos locales desocupados, Unicamente siete
mientras que CCEF tiene 28. Solo dos negocios son considerados externos; sin
embargo, ambos se encuentran dentro del centro comercial en el area de

parqueo, estos son McDonald’s y Taco Bell.

Cuadro 6
Cantidad de comercios y espacios por tipo de comercio
Competencia A

No. Tipo de comercio Comercios |Espacios
1 Abarrotes 1 1
2 Accesorios 4 5
3 Banca y finanzas 7 8
4 Belleza y salud 5 5
5 Clinicas y Opticas 1 1
6 Comida 15 17
7 Conveniencia 3 3
8 Deportes 3 4
9 Diversion 3 4
10 Hogar y regalos 9 12
11 Joyeria y relojes 3 3
12 | Musica, electrénicos y fotografia 20 23
13 Panaderia y pasteleria 5 6
14 Ropa 21 23
15 Servicios 4 5
16 Vehiculos 1 1
17 Zapaterias 13 17
18 Desocupado 7 7

TOTAL 125 145

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

49



Adicionalmente, el centro comercial ofrece a sus visitantes una serie de servicios
para su comodidad, seguridad y esparcimiento. Tal es el caso del parqueo
externo, el mas grande de los centros comerciales objeto de andlisis, con
capacidad para mas de 700 vehiculos. Ademas cuenta con suficientes areas de

servicios sanitarios, tres para ser precisos, cifra que supera a CCEF. (Véase

cuadro 7)
Cuadro 7
Descripcion de servicios observados
Competencia A
Cantidad Servicio Descripcion
2 entradas peatonales
2 entradas y salidas vehiculares
+de 700 | espacios para estacionamiento
1 plaza central para espectaculos
8 areas de descanso bancas
1 area de descarga trasera
6 servicios sanitarios 3 para mujeres y 3 para hombres
1 Ascensores
1 gradas eléctricas
1 circuito cerrado
agentes de seguridad
3 cajero automatico BI
2 cajero automatico Bancared
2 cajero automatico BAC
1 cajero automatico 5B

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

2.4.2 CompetenciaB

Ubicado en la Zona 7 del municipio de San Miguel Petapa, competencia B abrio
sus puertas en el afilo 2007. Cuenta con mas de 100 locales distribuidos entre
kioscos, food court y locales comerciales (véase cuadro 8). De los centros

comerciales objeto de analisis, competencia B es el tercero en tamafio.
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Cuadro 8
Clasificacion de espacios
Competencia B

Cantidad Espacio
1 Anclas
94 Locales
14 Kioscos
9 Food court
4 Locales externos

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

Supermercado La Torre es el negocio ancla del centro comercial, cuenta con
cuatro negocios externos (Farmacia Meykos, Gasolinera Shell, Burger King y
Electra) los cuales funcionaban antes de la apertura del centro comercial y
cuentan con parqueo propio. En competencia B existen 13 negocios dedicados a
la venta de musica, electronicos y fotografia (los mismos que en CCEF), pero
estos ocupan 18 locales (cinco mas que CCEF); ropa es el otro tipo de comercio
gue mas locales ocupan (15) siendo 10 empresas las que se dedican a esto.

(Véase cuadro 9 y anexo 6)

Cuadro 9
Cantidad de comercios y espacios por tipo de comercio
Competencia B

No. Tipo de comercio Comercios | Espacios
1 Abarrotes 1 1
2 Banca y finanzas 2 2
3 Belleza y salud 4 4
4 Clinicas y oOpticas 2 2
5 Comida 8 9
6 Conveniencia 5 5
7 Deportes 1 1
8 Diversion 5 5
9 Hogar y regalos 9 13
10 Joyeria y relojes 2 2

Continua...
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Continuacion, cuadro 9...

No. Tipo de comercio Comercios | Espacios

11 Mascotas 1 1

12 | MUsica, electrénicos y fotografia 13 18

13 Panaderia y pasteleria 2 2

14 Ropa 10 15

15 Servicios 2 2

16 Vehiculos 1 1

17 Zapaterias 9 12

18 Desocupado 27 27
TOTAL 105 122

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

Adicionalmente, el centro comercial ofrece a sus visitantes una serie de servicios
para su comodidad en el que destaca un parqueo subterraneo de dos niveles
(CCEF cuenta con un reducido parqueo subterraneo y competencia A no tiene).

(Véase cuadro 10)

Cuadro 10
Descripcion de servicios observados
Competencia B

Cantidad Servicio Descripcion
1 entradas peatonales
2 entradas y salidas vehiculares
espacios para estacionamiento externo y subterrdneo

1 plaza central para espectaculos
4 areas de descanso Bancas
4 servicios sanitarios 2 de mujeres y 2 de hombres
1 Ascensores
1 gradas eléctricas
1 circuito cerrado

agentes de seguridad
1 cajero automatico BAC
1 cajero automatico 5B

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.
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2.4.3 Competencia C

Ubicado en la 12. Calle 3-85 de la zona 5 de Villa Nueva, competencia C abrio
sus puertas en Octubre del 2008 con el objetivo de atender a los vecinos de los
municipios de Villa Nueva y San Miguel Petapa. Cuenta con 39 locales

comerciales, 13 kioscos y un ancla. (Véase cuadro 11)

Cuadro 11
Clasificacion de espacios
Competencia C

Cantidad Espacio
1 Anclas
39 Locales
13 Kioscos
1 Locales externos

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

El negocio ancla del centro comercial competencia C es la Despensa Familiar
(mismo supermercado y negocio ancla que el del CCEF), y destaca que uno
cada tres espacios se encuentran desocupados. Solo dispone de tres negocios
de ropa que ocupan siete locales, Mega Paca y Bulock’s ocupan tres locales
cada uno; adicionalmente, competencia C también cuenta con Pollo Campero
como local externo, pero este se encuentra en el parqueo del centro comercial.

(Véase cuadro 12 y anexo 7)
Competencia C dispone para sus visitantes de un amplio parqueo con capacidad

para 246 vehiculos, servicios sanitarios, seguridad y cajeros automaticos. (Véase

cuadro 13)
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Cuadro 12

Cantidad de comercios y espacios por tipo de comercio
Competencia C
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Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

Cuadro 13

Descripcion de servicios observados
Competencia C

Cantidad

Servicio

Descripcion

1

entradas peatonales

1

entradas y salidas vehiculares

246

espacios para estacionamiento

Externo

10

areas de descanso

Bancas

2

servicios sanitarios

1 p/mujeres y 1 p/hombres

agentes de seguridad

1

cajero automatico Banco Industrial

1

cajero automatico 5B

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

2.4.4 Competencia D

Ubicada en la Calle Real a San Miguel Petapa en el municipio de Villa Nueva,

cuenta con 50 locales comerciales en una construccion de dos niveles. Todo el
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segundo nivel esta actualmente desocupado, por lo que menos de la mitad de los
locales comerciales estan ocupados (22) y el negocio de mas prestigio es Super

24. (Véase cuadro 14 y anexo 8)

Adicionalmente, competencia D dispone de parqueo externo, circuito cerrado,

gradas peatonales y sanitarios.

Cuadro 14
Cantidad de comercios y espacios por tipo de comercio
Competencia D
Tipo de comercio Comercios | Espacios
Abarrotes 1 2
Belleza y salud
Clinicas y Opticas
Comida
Conveniencia
Musica, electrénicos y fotografia
Ropa
Servicios
Vehiculos
Desocupado 28

TOTAL 47
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.
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2.4.5 Competencia E

Ubicado en la zona 7 del municipio de San Miguel Petapa, competencia E abrio
sus puertas en el mes de septiembre del 2007 con el objetivo de atender a los
vecinos de Villa Hermosa. Cuenta con mas de 50 locales, un supermercado

como negocio ancla y un area de food court. (Véase cuadro 15)

Maxibodega es el negocio ancla del centro comercial; posee nueve comercios de
comida los cuales ocupan 11 locales, siendo el mas conocido Pizza Hut, el cual

carece de restaurante y funciona Unicamente para enviar a domicilio. RENAP,
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Banrural y CHN son otros de los comercios conocidos que se encuentran en el

centro comercial. (Véase cuadro 16 y anexo 9)

Cuadro 15
Clasificacion de espacios
Competencia E

Cantidad Espacio
1 Anclas
58 Locales
10 Food Court

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

Cuadro 16
Cantidad de comercios y espacios por tipo de comercio
Competencia E

No. Tipo de comercio Comercios |Espacios
1 Abarrotes 2 2
2 Banca y finanzas 3 5
3 Belleza y salud 4 7
4 Clinicas y Opticas 6 6
5 Comida 9 11
6 Conveniencia 2 3
7 Diversion 1 1
8 Hogar y regalos 2 2
9 | Masica, electronicos y fotografia 1 1
10 Panaderia y pasteleria 2 2
11 Ropa 3 4
12 Servicios 8 10
13 Vehiculos 3 3
14 Desocupado 12 12

TOTAL 58 69

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

Finalmente, el centro comercial ofrece a sus visitantes un amplio parqueo con
capacidad para 300 vehiculos, servicios sanitarios y seguridad. (Véase cuadro
17)

56



Cuadro 17
Descripcion de servicios observados
Competencia E

Cantidad Servicio Descripcion
2 entradas peatonales
1 entradas y salidas vehiculares
300 espacios para estacionamiento externo
6 areas de descanso bancas
2 servicios sanitarios 1 para mujeres y 1 para hombres

agentes de seguridad
circuito cerrado
cajero automatico Banco
Industrial
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

1

2.4.6 Analisis de oferta

En el sector existe una amplia y variada oferta de locales y comercios debido a la
presencia de seis centros comerciales incluyendo al Complejo Comercial El
Frutal. El cuadro 18 resume los espacios existentes en los centros comerciales
analizados; en total existen mas de 500 espacios entre anclas, locales
comerciales, kioscos, food court, salas de cine y centro financiero, y si se
consideran las oficinas y los espacios externos al centro comercial que disponen

algunos, la cifra supera los 600.

La competencia A y competencia B tienen mas locales que CCEF. Ademas,
competencia A es el Unico que cuenta con un centro financiero. CCEF es el mas
grande al considerar los 20 espacios externos, eso sin incluir el area de oficinas

en sus instalaciones. (Véase cuadro 18)

En forma conjunta los parqueos tienen capacidad para recibir a mas de 2,000
vehiculos. Algunos disponen de pasarela, o que permite a los visitantes que se
movilizan en transporte publico poder cruzar la calle sin poner en riesgo su vida.

(Véase cuadro 19)
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Cuadro 18
Espacios existentes en centros comerciales
Sector de Villa Nueva y San Miguel Petapa

CCEF Competencia TOTAL
A B C D E
Anclas 2 2 1 1 1 7
Locales 87 104 94 39 50 58 432
Kioscos 37 20 14 13 84
Centro financiero 4 4
Food court 10 13 9 10 42
Externos 20 2 4 1 27
Sub - total 156 145 122 54 50 69 596
Oficinas 23 23
TOTAL 179 145 122 54 50 69 619
Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.
Cuadro 19
Servicios en centros comerciales
Sector de Villa Nueva y San Miguel Petapa
CCEF Competencia
A B C D E
Parqueo externo (est.) | 500 700 100 246 100 300
Parqueo subterraneo 50 200
Sanitarios 2 6 4 2 2 2
Pasarela v v v v
Plaza central v v
Areas de descanso v v v
Area de descarga v v v
Niveles 4 2 2 1 2 1
Ascensores v v v
Gradas eléctricas v v v
Gradas peatonales v v v
Circuito cerrado v v v
Seguridad v v v v

Fuente: trabajo de campo

, octubre del 2011.
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En resumen, los centros comerciales del sector ofrecen muchos servicios a sus

visitantes para su comodidad y seguridad, aunque no todos disponen de las

mismas facilidades para sus visitantes. (Véase cuadro 19)

El precio por metro cuadrado en el sector oscila entre los Q53 hasta Q183. El

costo mas alto es fijado por Competencia A seguido por CCEF. EIl costo de un

local en el CCEF es 22% mas barato que competencia A, pero es mas del doble

si se compara con el resto de centros comerciales del sector. Incluso destaca el

bajo costo de los locales en competencia B, que también es el centro comercial

que mas mts? ofrece por local. (Véase cuadro 20)

Cuadro 20
Dimensiones y costo de alquiler de locales y kioscos en los centros
comerciales del sector

Competencia

CCEF

A B C D E
Costo por espacio
Locales Q9,000 Q 11,000| Q 5,326 Q 4,000 Q4,000 | Q 4,080
Kioscos Q4,000 Q 3,000 Q 3,360 Q 1,800
Metros cuadrados
Locales 60 60 80 70 75 65
Kioscos 25 20 20 25
Costo por metro cuadrado
Locales Q 150| Q 183 | Q 67| Q 57 Q 53|0Q 63
Kioscos Q 160| Q 150 Q 168 | Q 72
Diferencial de costo vs El Frutal
Locales 22% -41% -56% -56% -55%
Kioscos -25% -16% -55%

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

En el caso de los kioscos, es en CCEF donde mas alto es el costo de renta. Un

aspecto curioso es que en competencia A los kioscos son mas baratos que en

CCEF e incluso que competencia B. (Véase cuadro 20)
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2.4.7 Analisis de la demanda

Aunque existe una demanda por espacios comerciales en el sector, esta varia

segun el centro comercial objeto de analisis, por ello a continuacién se presenta

un cuadro resumen mostrando el porcentaje de ocupacidon en los centros

comerciales segun el tipo de local.

En cuanto a los espacios totales que poseen los centros comerciales analizados

(véase cuadro 21), el porcentaje de ocupacién del Complejo Comercial El Frutal

es del 82%, cifra similar al promedio de ocupacién en los centros comerciales del

sector (80%), pero muy por debajo del 95% mostrado por competencia A.

Cuadro 21
Porcentaje de ocupacion en los centros comerciales
Sector de Villa Nueva y San Miguel Petapa

CCEF Competencia TOTAL
A B C D E

Anclas 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100%
Locales 91% 97% | 74% | 69% | 44% | 83% 80%
Kioscos 68% 95% | 100% | 54% 77%
Salas de cine 100% 100%
Centro financiero 100% 100%
Food court 100% 77% | 67% 80% 81%
Externos 60% 100% | 100% | 100% 70%
Sub - total 82% 95% | 78% | 67% 44%| 83% 80%
Oficinas 83% 83%
TOTAL 82% 95% | 78% | 67% | 44% | 83% 80%

Fuente: trabajo de campo, octubre del 2011.

Kioscos y espacios externos son los que representan la mayor area de

oportunidad del Complejo Comercial El Frutal al mostrar los porcentajes mas

bajos de ocupacion. Como ventaja competitiva, es el Unico que cuenta con

oficinas dentro de su estructura.
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2.5 Hallazgos mas importantes con clientes internos y externos
Con el objetivo de conocer las areas de oportunidad que condéminos, personal
administrativo y residentes del sector visualizan del complejo comercial, se
realizaron tres encuestas dirigidas a cada grupo para poder contar con
informacion que permitio realizar el diagnéstico de la situacion mercadologica del
complejo comercial, evaluandose cuatro aspectos:

e Posicionamiento del complejo comercial

e Publicidad, promociones y eventos que realiza

e Costo de renta y mantenimiento del complejo comercial

e Servicio al cliente que presta

2.5.1 Personal administrativo
De las ocho personas que integran la Gerencia Comercial, cinco fueron
entrevistadas (63% del personal). Los colaboradores entrevistados fueron:

e Gerente comercial

e Administradora del complejo comercial

e Secretaria

e Asistente de mercadeo

e Asistente del complejo comercial

En el Anexo 1 se muestra la boleta de encuesta dirigida al personal
administrativo. Dicho instrumento fue dividido en 4 secciones con el objeto de
indagar, analizar y diagnosticar las siguientes areas:

e Posicionamiento del Complejo Comercial El Frutal

e Promocion, publicidad y eventos del Complejo Comercial El Frutal

e Servicio al cliente de la gerencia comercial de Grupo Rosul

e Precio de los espacios del Complejo Comercial El Frutal

Los resultados consolidados fueron los siguientes:
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2.5.1.1 Posicionamiento

En cuanto al posicionamiento del Complejo Comercial El Frutal en los municipios
de San Miguel Petapa y Villa Nueva, se les pregunté a los colaboradores qué dia
de la semana mas personas visitan el CCEF, coincidiendo todos que los viernes,
sabados y domingos son los dias mas concurridos y que los visitantes prefieren

visitarlo por la tarde.

Asimismo, se les pregunté por los principales motivos que la gente visita el
CCEF, siendo cercania y compras las razones mas mencionadas (80% de los

entrevistados).

También se preguntd por el negocio que mas visitas genera al CCEF y todos
mencionaron a la Despensa Familiar; Pollo Campero y Scandinavia Gym fueron
mencionados por el 80% de los entrevistados. Pollo Campero es un negocio
externo con parqueo propio y que colinda con Almacenes Carrién (que esta
dentro del centro comercial). El cuarto negocio mencionado es Cemaco;
comercio que también se encuentra fuera del centro comercial, aunque dispone
de un acceso peatonal atractivo pero al aire libre, por lo que el inconveniente
surge en la época lluviosa. Cemaco suele ser el negocio ancla en otros centros

comerciales (por ejemplo en Plaza Cemaco o Peri Roosevelt).

Lo que defini6 mejor al CCEF entre opciones como familiar, seguro, cercano,

econdémico y conveniente, fueron cercano y familiar, ambas con un 80%.
Finalmente, se solicitdo a los colaboradores calificar la diversidad de comercios

del CCEF, siendo considerado como muy buena o buena por el 60% del personal

entrevistado. El resto calific6 como regular la variedad de comercios.
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2.5.1.2 Promocion, publicidad y eventos

A la interrogante si durante los udltimos 30 dias recordaban algun tipo de
publicidad del CCEF, todas colaboradores afirmaron haber visto o escuchado
publicidad. Luego se les solicité especificaran el medio en el que habian visto o
escuchado publicidad, siendo TV el medio mas recordado (mencionado por el
60% de las personas). Los otros medios mencionados fueron revistas, prensa,
correos y vallas. Obviamente por laborar en la empresa, todas las respuestas de
los trabajadores fueron correctas; hay que destacar que en el caso de los
correos, Unicamente fue empleado con el personal que trabajaba tanto en la

Administracion del CCEF como en Grupo Rosul.

Posteriormente se les pregunt6 su opinidn si mas personas visitarian el CCEF si
tuviera mas publicidad, a lo que el 80% respondié de manera positiva. Por lo
anterior se les pidi6 que mencionaran los medios ideales para generar
publicidad, a lo que el 60% opin6 que vallas y TV son los medios ideales, siendo

también mencionados pero en menor porcentaje revistas, prensa, correo y radio.

En el caso de promociones, todos respondieron afirmativamente cuando se les
pregunté si habian existido estas actividades que beneficiaran a los compradores
del CCEF. Con base en ello, se les pregunt6 cuales eran las promociones que
CCEF habia realizado, a la cual todos respondieron venta de pasillos.
Concursos, cupones y descuentos fueron las otras promociones mencionadas

por méas de la mitad de los colaboradores.

Luego con base en su experiencia laboral, se les preguntd cuales habian sido las
promociones mas efectivas, a lo cual la mayoria respondieron venta de pasillos y
descuentos. Con base en estos resultados, se observa que la implementacion
de venta de pasillos y descuentos han sido estrategias promocionales que han

funcionado en el lugar.
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En lo referente a eventos especiales, se les preguntd a los colaboradores si
CCEF realizaba este tipo de actividades, a lo que todos respondieron
afirmativamente, por lo que se les cuestioné qué tipos de eventos se habian
realizado, todos mencionaron conciertos, show de luces y concurso de bandas,
aunque también mencionaron rodeos, concurso de baile, campeonato de fatbol,
go-karts y bungee. Luego se les preguntd cudles habian sido los eventos que
habian incentivado la compra, mencionando solamente tres, siendo estos los

conciertos, show de luces y concurso de bandas.

2.5.1.3 Servicio al cliente de la gerencia comercial de Grupo Rosul

El objetivo principal es conocer la opinion del personal administrativo del CCEF
en cuanto al servicio al cliente que prestan los condéminos. Para ello, la primera
pregunta consistié en conocer si el CCEF ha brindado capacitacién al personal
gue atiende en los comercios, a lo que solamente el 20% afirma que si han
capacitado al personal, cifra bastante baja pero que refleja una importante area
de oportunidad para el CCEF; la siguiente pregunta para los colaboradores
consisti6 en determinar que opinarian estos si el CCEF decidia capacitar al
personal que atiende los negocios, a lo que todos coincidieron en que seria

positivo y beneficioso invertir en capacitar a dicho personal.

2.5.1.4 Precio de los espacios del Complejo Comercial El Frutal

Finalmente, el precio es uno de los temas mas algidos en todo analisis dada la
importancia del tema, situacién por la cual se les preguntd a los colaboradores
del CCEF como calificaban el precio de la renta, a lo que el 80% la califico como
alta. Por lo anterior se les pregunto si los condéminos se quejaban del precio de

alquiler, afirmando todos a dicha interrogante.

Con base en lo anterior, se les cuestiond si consideraban que si aumentara el
numero de visitantes al CCEF las quejas de los arrendatarios respecto al precio

se reducirian, a lo que todos respondieron afirmativamente. Asimismo se les
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preguntd su opinidn sobre las estrategias se pueden implementar para que los
arrendatarios cambien de opinion acerca del costo de la renta, a lo que todos
mencionaron que cambiar la Despensa Familiar por otro supermercado de un
formato superior y con mayor variedad de articulos como Paiz o Maxibodega
ayudaria, esto debido a que un supermercado de formato superior elevaria la
imagen del CCEF, lo que resultaria en un incremento del nimero de visitantes

del complejo comercial.

2.5.2 Conddminos

El Complejo Comercial ElI Frutal cuenta con 156 espacios comerciales
distribuidos entre anclas, locales, kioscos, food court y espacios externos. De
estos espacios, 28 estan desocupados lo que equivale a un 18%, cifra superior a
la de competencia E (17%) y competencia A (5%). Adicionalmente, CCEF

cuenta con 23 oficinas de las cuales el 17% se encuentran desocupadas.

Con el objeto de conocer y entender la percepcion de los arrendatarios, ademas
de encontrar comentarios que permitan desarrollar estrategias que ayuden a
reducir los porcentajes de desocupacion descritos, se tomé la decision de
realizar otra boleta de encuesta la cual estara dirigida a los condéminos. 35
fueron los propietarios evaluados, esto equivale al 29% de los espacios

ocupados.

La encuesta fue dividida también en cuatro secciones (véase anexo 2):
e Posicionamiento del Complejo Comercial El Frutal
e Promocion, publicidad y eventos del Complejo Comercial El Frutal
e Servicio al cliente de la gerencia comercial de Grupo Rosul

e Precio de los espacios del Complejo Comercial El Frutal
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2.5.2.1 Posicionamiento

Con el tema de posicionamiento del Complejo Comercial El Frutal, también se
inicié investigando cudl es el dia de la semana que mas personas visitan el
CCEF, coincidiendo nuevamente todos que viernes, sabados y domingos son los
dias mas concurridos. Por lo anterior, se les preguntd cual era el momento del

dia mas concurrido, a lo que el 80% afirmd que los visitantes prefieren ir por la

tarde y el resto menciond la noche.

Gréfica 1
Motivos de visita de clientes segun los condominos
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 35 arrendatarios del CCEF.

También se les preguntd a los arrendatarios cuales creian que eran los motivos

por los cuales la gente visita el CCEF, a lo que mas de la mitad (57%) respondi6

gue el Supermercado es el principal motivo de visita. (Véase gréafica 1)
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Compras y cercania fueron otras respuestas mencionadas por el 45% de los
evaluados y un 12% cree que las personas van a realizar algun tipo de pago.

(Véase grafica 1)

Luego se les cuestion6 por el negocio mas visitado y el 100% de los
entrevistados mencionaron la Despensa Familiar, por ello es uno de los negocios

ancla. (Véase gréfica 2)

Gréfica 2
Negocios mas visitados segun los condominos
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 35 arrendatarios del CCEF.

Nuevamente Pollo Campero fue la segunda respuesta con un 65% de
menciones y los bancos de manera general fueron mencionados como la tercera
opcién; por lo anterior algunos condéminos mencionaron “pagos” como uno de

los motivos de visita del CCEF.
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Cuando se les pregunto por la definicidn que identifica mejor al CCEF, el 45% de
conddéminos eligieron la opcion cercano. Conveniente y econdémico fueron otras
definiciones que los encuestados identificaron; la opcion familiar (segunda
definiciébn en importancia para el personal administrativo) apenas el 4% de los
arrendatarios la mencionaron. Se resalta que ninguna de las respuestas fue

mencionada por mas de la mitad de los entrevistados. (Véase gréfica 3)

Grafica 3
Definicién del Complejo Comercial El Frutal segun los condéminos
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 35 arrendatarios del CCEF.

Ademas de lo anterior, se solicito a los condominos calificar los siguientes
aspectos del CCEF:
e Diversidad de comercios: fue calificada como aceptable por el 65% de

entrevistados que la evaluaron como muy bueno o bueno.
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e Food court: mas de la mitad de los arrendatarios (65%) calificaron como
regular su variedad, el 45% restante lo calific6 como muy bueno o bueno.

e Calificacion general: el CCEF fue calificado como bueno por el 60%, el
resto lo califica regular.

2.5.2.2 Promocion, publicidad y eventos

Se le pregunté a los arrendatarios si recordaban haber visto o escuchado
publicidad del CCEF en los ultimos 30 dias, a lo que méas de la mitad (55%)
respondié negativamente. Luego dentro de los que si recordaban publicidad, se
les pregunt6 en qué medio habia sido, siendo TV (53%) y radio (47%) las Unicas

respuestas (véase grafica 4).

Grafica 4
Medios de comunicacion utilizados y recomendados segun los condéminos
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 35 arrendatarios del CCEF.
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Posteriormente se les pregunto si consideraban que mas gente visitaria el CCEF
si tuviera mas publicidad, a lo que el 97% respondio afirmativamente. Por lo
anterior se solicitd su opinion de cuél era el medio mas efectivo, el 63%
mencion6 a los periédicos, medio que segun ellos no es utilizado actualmente

por el CCEF (véase grafica 4).

En el pasado CCEF se habia anunciado en prensa, empleando medios tanto a
nivel nacional (Prensa Libre) como a nivel local (EI Metropolitano de Villa Nueva),
ademas de la Revista Espacios (medio que no fue mencionado) la cual cuenta
con cobertura en condominios y residenciales de Villa Nueva y San Miguel

Petapa. Los otros medios mencionados fueron vallas, TV y radio.

En cuanto al tema de promociones, se les pregunté a los arrendatarios si el
CCEF habia realizado promociones dentro de las instalaciones, a lo que el 97%
afirmé que si han realizado; por lo que se les solicit6 que nombraran las
promociones que se habian realizado, siendo cupones la promocion mas
mencionada (79%), aunque también hablaron de venta de pasillos, concursos y

descuentos en su orden. (Véase grafica 5)

Efectivamente, CCEF ha implementado promociones tendientes a aumentar el
flujo de personas en el lugar y por ende incentivar su compra en los locales
comerciales; dentro de las promociones que se realizan se encuentra la venta de
pasillos que se hace antes de Semana Santa y de Navidad, que consiste en que
todos los comercios del CCEF ofrecen a los visitantes articulos de temporada a
precios especiales, estos son colocados afuera de los locales en los pasillos del
centro comercial. Una de las promociones que se realizaron fueron concursos
de canto, baile y de bandas escolares, en la que los premios fueron vales de

consumo y dinero en efectivo.
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Finalmente, una de las promociones mas recordadas (79%) y efectivas (77%) en
opinion de los conddéminos fueron los cupones por cambio de puntos, que
consistia en una tarjeta que permitia acumular puntos por consumo en los
distintos comercios del CCEF; al inicio surgié como una tarjeta infantil llamada
Kids El Frutal, pero debido al éxito se implementé como una tarjeta para todos.

Posteriormente ya no se le dio seguimiento a esta promocion. (Véase grafica 5)

Grafica b
Promociones realizadas y efectivas segun los arrendatarios
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 35 arrendatarios del CCEF.

En el caso de los eventos especiales, el 88% de arrendatarios afirma que CCEF
si ha realizado eventos especiales. Cuando se solicité especificar el tipo de
eventos realizados, conciertos fue mencionado por todos (100%), seguido por
show de luces (77%), ademas de rodeos, show infantil y pasarela de verano.

(Véase grafica 6)
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Grafica 6
Eventos realizados y que incentivan la compra segun los arrendatarios
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 35 arrendatarios del CCEF.

Finalmente se preguntd cuales fueron los eventos que incentivan al cliente a
comprar durante su permanencia en el complejo comercial, a lo que el 62%
mencionod los conciertos por lo que coincide el evento mas recordado con el

evento mas efectivo.

2.5.2.3 Servicio al cliente de la gerencia comercial de Grupo Rosul

En esta seccion el objetivo fue evaluar la atencion que se le brinda a los
visitantes del CCEF, por lo que se analizé inicialmente el tema de seguridad con
dos preguntas: la primera fue la calificacion que le daban a la atencion del
personal de seguridad al ingreso del parqueo, a lo que todos (100%) la
consideraron aceptable (muy bueno o bueno). La segunda fue calificar la

seguridad que ofrece el CCEF, a lo que el 45% de los condéminos la calificd
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como aceptable (muy bueno o bueno), un 35% opind que era regular y un 20%

dijo que era mala.

CCEF cuenta con varios elementos de seguridad asi como un circuito cerrado de
camaras colocadas en los pasillos, entradas y salidas; dichos agentes recorren
los pasillos que se encuentran dentro del centro comercial y dentro del parqueo

existen dos torres de vigilancia donde también se mantienen otros agentes.

Luego se evalud los servicios que el CCEF ofrece; por ello se le preguntd a los
arrendatarios si el lugar cuenta con un amplio parqueo para Vvisitantes,
coincidiendo todos que si lo posee. También se califico la limpieza; primero se
evalud la de los sanitarios y luego la limpieza general del CCEF y en ambos

casos el 65% considera aceptable (muy bueno o bueno) su aspecto.

Posteriormente se evalud la atencidén del personal que atiende en los distintos
comercios y esta fue calificada como aceptable (muy bueno o bueno) por el 68%
de entrevistados, pero aun asi uno de cada tres (32%) calificaron como regular la

atencion al cliente.

Finalmente y con base en el resultado anterior se les pregunté si el CCEF habia
brindado algun tipo de capacitacion al personal que atiende los comercios, a lo
gue el 80% afirmo6 que no ha habido capacitacion alguna de parte del complejo
comercial, por lo que se solicité su opinidn si consideraban positivo si se invirtiera
en capacitar al personal que atiende los negocios, a lo que todos respondieron
afirmativamente y adujeron que mejoraria la atencion al cliente y la percepcion

de estos acerca de la administracion del CCEF. (Véase grafica 7)
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Grafica 7
Capacitacion de personal que atiende los comercios segun los
arrendatarios
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 35 arrendatarios del CCEF.

2.5.2.4 Precio de los espacios del Complejo Comercial El Frutal

Este es uno de los temas mas importantes y de forma conjunta con los otros
anteriormente evaluados, permitirdn definir las estrategias de mercadotecnia
para mantener el arrendamiento de locales; por ello, esta seccion inicié con la
pregunta a los arrendatarios de como califican el precio de renta que pagan, a lo

que el 60% lo considera caro (alto o muy alto) y un 40% lo califica como justo.

Posteriormente se les pregunté si consideraban que el precio de renta pagado es
retribuido por la ganancia obtenida, pero el 60% de los condominos opiné que el
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precio del local NO es retribuido; sin embargo, cuando se les preguntd si
cambiaria su opinién si aumentara el numero de visitantes, todos coincidieron y

afirmaron que su opinion si cambiaria.

Grafica 8
Estrategias para cambio de percepcion del precio segun los arrendatarios
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 35 arrendatarios del CCEF.

Finalmente, se les pidid que sugirieran la aplicacion de algunas estrategias para
aumentar el flujo de clientes y asi cambiar su opinion acerca del precio de la
renta sin que esta bajase; las sugerencias de los condéminos fueron publicidad
con 25%, eventos, actividades y productos adicionales con 20%. También

mencionaron otros aspectos como apoyo y mercadeo. (Véase grafica 8)
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2.5.3 Clientes reales y potenciales

El método cientifico fue seleccionado para realizar la investigacion y diagnostico
de la situacion mercadologica del CCEF y para conocer la percepciéon de los
clientes reales y potenciales (residentes del sector) se utilizé la técnica de
encuestas. Pero debido a que se desconoce la cantidad de personas que visitan
el CCEF se definio el tamafo de la muestra mediante la estimacion del intervalo
de una proporcidon poblacional, por lo que aplicando la féormula de dicha

estimacion se determind que se encuestarian a 386 personas.

La boleta de encuesta elaborada (véase anexo 3), fue dividida en tres secciones:
e Posicionamiento del Complejo Comercial El Frutal
e Promocion, publicidad y eventos del Complejo Comercial El Frutal

e Servicio al cliente de la gerencia comercialde Grupo Rosul

2.5.3.1 Posicionamiento
Esta seccidn inicié indagando los centros comerciales que los clientes conocen
en el sector; el primer centro comercial mencionado representa la importancia o

relevancia que tiene en la mente de las personas (top of mind o TOM).

En la presente investigacion destacé que mas de la mitad de los encuestados
(52%) nombraron en primer lugar a competencia A, lo que implica que es el
centro comercial con mejor conocimiento de marca entre los residentes del

sector.

El siguiente centro comercial mencionado fue competencia B con un 25% y hasta
en tercer lugar aparece CCEF con 20%. De manera espontanea todos los
entrevistados mencionaron a CCEF, competencia A y competencia B. (Véase

gréafica 9)
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Grafica 9
Centros comerciales del sector segun residentes
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

A la interrogante de con qué frecuencia visitaban los centros comerciales
mencionados en la pregunta anterior, el 53% respondi6 que visitaban
competencia A de forma semanal; le siguieron CCEF con 45% y muy de cerca
competencia B con 43%. Destacé que aunque CCEF es el tercer centro
comercial en la mente de los residentes, es el segundo centro comercial mas

frecuentemente visitado. (Véase grafica 10)

La grafica 10 también muestra que Unicamente dos centros comerciales son
visitados al menos una vez al mes por todos los encuestados, estos son

competencia A y CCEF. EIl 93% de los entrevistados visitd competencia B de
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forma mensual, luego apenas la mitad visit6 mensualmente competencia E y con

cifras menores aparecen competencia D y competencia C.

Grafica 10
Centros comerciales visitados semanal y mensualmente segun residentes
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Luego se les pidi6 que enumeraran los tres centros comerciales que mas les
gustaban; competencia A fue seleccionado como primera opcion por el 41% de
los residentes, seguido por CCEF con un 35% y competencia B por el 21%.

Nuevamente competencia A supera a CCEF y en esta ocasion es la preferencia

del residente la que se analiz6; sin embargo, destaca que en este aspecto le
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supera a competencia B que fue considerada como la tercera opcion por el 61%

de los residentes. (Véase grafica 11)
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Posteriormente se les pregunt6 que si de los centros comerciales que frecuenta

de manera mensual existe algun negocio que le motive visitarlo; en tres centros

comerciales la respuesta mas mencionada correspondié a un supermercado

(Despensa Familiar en CCEF, La Torre en competencia B y Maxi Bodega en

competencia E), aunque en ningun caso hubo una respuesta mencionada por al

menos la mitad de los residentes. Dejando de lado los supermercados, los dos
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negocios mas mencionados fueron Cemaco de CCEF con 42% y Pizza Hut de

competencia A con 41%. (Véase grafica 12)

Grafica 12
Negocios mas visitados en cada centro comercial segun residentes
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Siguiendo con el andlisis de aspectos de posicionamiento del CCEF, se les
pregunto si sabian a qué centro comercial pertenecia el eslogan “Todo a mano”,
a lo que el 72% de los entrevistados afirmé que corresponde al CCEF; pero con
el logotipo (véase figura 18) la situacion fue distinta, esto debido a que el 62% de
los encuestados no sabia que el logotipo mostrado pertenece a CCEF.

80




Figura 18
Logotipo Complejo Comercial El Frutal

D 0O

El Frutal

Complejo Comercial

Fuente: Complejo Comercial El Frutal.

El logotipo se encuentra ubicado en la pasarela que esta frente al CCEF, pero no
ha sido incluido en la publicidad visual que se ha implementado por los medios

anteriormente analizados.

Por otro lado se preguntd por qué motivo visitan el CCEF y de las seis opciones
de respuesta la que mas mencionaron fue cercania (58%), las otras opciones
seleccionadas por mas de la mitad de los entrevistados fueron supermercados
(56%) y comida (53%). También mencionaron compras, paseo y pagos. (Véase

gréafica 13)
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Grafica 13
Motivos de visita segun residentes
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Cuando se le preguntdé a las personas cuales son los negocios que mas
frecuenta del CCEF, destac6 que la respuesta mas repetida fue Cemaco con un
73%, seguido por Pollo Campero, McDonald’s y hasta en cuarto lugar aparece la

Despensa Familiar (52%).
Los tres negocios mas mencionados (Cemaco, Pollo Campero y McDonald’s) se

ubican en espacios externos al centro comercial y cuentan incluso con parqueo

propio. (Véase grafica 14)
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Complejo Comercial El Frutal

Grafica 14
Negocios mas visitados segun residentes
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Luego, con el objetivo de conocer la percepcién de los residentes se les pidié

gue seleccionaran la opcion que mejor identifica al Complejo Comercial El Frutal,

a lo que el 75% respondié cercano, las otras respuestas fueron mencionadas por

menos de la tercera parte de los encuestados. (Véase gréfica 15)

Finalmente, se le pidi6 a los encuestados calificar los siguientes aspectos del

CCEF:

e Diversidad de comercios: el 72% de los entrevistados calific6 con muy

bueno o bueno la variedad de comercios que dispone.
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Grafica 15

Definicion del Complejo Comercial El Frutal segun residentes

Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Food Court: el 63% calific6 como aceptable (muy bueno o bueno), aunque

hay que recordar que Pizza Hut, Panaderia San Martin y Burger King son

negocios que generan trafico y que se encuentran en otros centros

comerciales del sector.

Calificacion general: pese a que la calificacion del Food Court no fue tan

buena, destaca que CCEF fue calificado por el 87% de los residentes

como bueno o muy bueno.
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2.5.3.2 Promocion, publicidad y eventos

Acerca de la publicidad del CCEF, se les pregunt6 a los residentes del sector si
recordaban haber visto o escuchado publicidad durante los ultimos 30 dias, a lo
que el 65% de los encuestados afirmé no haber visto o escuchado publicidad.

En la actualidad el unico tipo de publicidad que hay del CCEF es la valla que se
encuentra en la pasarela ubicada frente al centro comercial, por lo que existe un

35% de personas que afirmo haber visto o escuchado publicidad.

Al 35% que afirm6 haber visto o escuchado publicidad se le pregunté en qué
medio lo hizo y todos coincidieron en que fue por TV. En la actualidad CCEF no
se anuncia por TV, aunque afios atras si lo hizo en una compaiiia de cable local

(como se menciono anteriormente). (Véase grafica 16)

Luego se les pregunté si creian que con mayor publicidad méas personas
visitarian el CCEF y el 70% opin6 que si aumentaria la visita. Ademas el 84% de
los residentes afirmé que la TV es el medio que mas recomiendan utilizar para

publicidad. (Véase grafica 16)

En el caso de las promociones se les pregunté si habian existido actividades que
le motivaran a visitar el CCEF, a lo que solo el 7% recuerda alguna promocion
para su beneficio, cifra que contrasta con lo afirmado por los condéminos (97%) y
personal administrativo (100%), pero que coincide con el abandono de
promociones exitosas (como los cupones de canje de puntos) que mencionaron

los arrendatarios.

Del 7% que recordaron alguna promocién del CCEF, todos coincidieron en
mencionar las ofertas y concursos, estos ultimos fueron de canto, baile y bandas
escolares, pero nunca hubo algun concurso abierto a todos los residentes

visitantes del centro comercial. (Véase grafica 17)
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Grafica 16
Medios de comunicacion utilizados y recomendados segun residentes
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Asi también es el caso de las ofertas, ya que el CCEF nunca manej6 ofertas
tematicas de forma conjunta con los comercios. Las ofertas que mencionan los
entrevistados fueron las realizadas por los comercios de forma independiente; es
por ello que el porcentaje de recordacion de promociones fue bajo. Pero cuando
se les pregunto a los residentes del sector cuales eran las promociones que
consideraban mas atractivas, el 61% opin6 que los descuentos. También

mencionaron ofertas y ventas de pasillos. (Véase grafica 17)

En el caso de eventos especiales se les preguntd si CCEF habia realizado
alguno, a lo que el 93% afirmo que si han realizado. Cuando se les pidié que
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especificaran el tipo de evento realizado, los eventos recordados fueron show de
luces (83%), rodeos (40%), conciertos (27%) y concurso de bandas (11%).

(Véase grafica 18)

Grafica 17
Promociones realizadas y mas atractivas segun residentes
Complejo Comercial El Fruta
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Sin embargo, cuando se les preguntd qué evento le incentiva a comprar algo en
el CCEF, la respuesta fue que ninguno. Esto se debe a varias razones: por un
lado, en el evento mas recordado no es necesario estar en el centro comercial,
puesto que muchos pudieron ver el show de luces desde sus casas, es por ello
gue aungue este es recordado por bastantes personas, no ha incentivado la

compra en el CCEF. (Véase grafica 18)
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Grafica 18

Eventos realizados y que incentivan la compra segun residentes
Complejo Comercial El Frutal
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Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

Otro de los eventos recordados fue el rodeo que se realizé en un terreno

desocupado a un costado de Cemaco; este es un comercio externo por lo que la

gente no necesitd ni siquiera dirigirse al centro comercial para estar en el evento,

ademas que para asistir habia que comprar la entrada en la boleteria del lugar.

Aunque cabe destacar que en la mayoria de casos, los eventos tienen como

objetivo Unico generar una imagen positiva para la marca. (Véase grafica 18)
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2.5.3.3 Servicio al cliente

Finalmente, la seccion de servicio al cliente evalué la atencion, seguridad y

limpieza en el CCEF, siendo el tema de la atencién en los comercios el que

requiere atencion especial de parte del CCEF. (Véase cuadro 22)

Cuadro 22

Aspectos de servicio al cliente evaluados por residentes
Complejo Comercial El Frutal

MB B R Malo | MM
Atencion personal de seguridad 72% | 17% | 4% | 7% | 0%
Seguridad en CCEF 76% | 17% | 7% | 0% | 0%
Estado y limpieza de servicios sanitarios 7% | 33% | 24% | 36% | 0%
Limpieza general del CCEF 73% | 27% | 0% | 0% | 0%
Atencion en los comercios 45% | 0% | 55% | 0% | 0%

No

Amplio parqueo 86% 14%

Fuente: trabajo de campo, septiembre del 2010. Base: 386 personas encuestadas.

La atencién al cliente brindada por los comercios fue un aspecto mal evaluado

por los visitantes del CCEF, revisando la cifra se observa que mas de la mitad de

los entrevistados califica la atenciéon como regular. (Véase tabla 22)
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2.6 Analisis FODA

Cuadro 23
Anélisis FODA

Complejo Comercial El Frutal

ASPECTOS
INTERNOS

ASPECTOS
EXTERNOS

OPORTUNIDADES

e Construccion de nuevos
residenciales en el sector

¢ Ubicado entre hogares
de clase media

e Cercania de industrias

AMENAZAS

e Alto conocimiento de
competencia A

e Cercania de cinco
centros comerciales en
competencia directa

FORTALEZAS

Ocho afios de presencia en
el sector

Cuenta con area de oficinas
Comercios de prestigio
Unicos en el sector

Amplio parqueo y seguridad
Terrenos disponibles para
nuevos comercios
Respaldo de Grupo Rosul

ESTRATEGIAS FO

Desarrollo de publicidad y
promociones para el food
court

Promociones especiales
dirigidos a nuevos
residenciales

ESTRATEGIAS FA

Ofrecimiento de un paquete
especial de local mas
oficina

Fuente: trabajo de campo, marzo del 2011.
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DEBILIDADES

No existe integracion de
negocios externos
Precio alto de renta
Porcentaje de
desocupacién superior
a otros CC del sector
Deficiente atencion al
cliente

ESTRATEGIAS DO

Sefalizacion de
comercios externos
para integrarlos al
CCEF
Implementacion de
promociones y
publicidad que integre
los comercios
Capacitacion al
personal de los
comercios

ESTRATEGIAS DA

Mejoramiento del
conocimiento de la
marca (CCEF)
Reposicionamiento de
la marca con base en
atributos del CCEF
Desarrollo de atractivos
contratos de renta



CAPITULO Il

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA PARA MANTENER

EL ARRENDAMIENTO DE LOCALES EN UN CENTRO COMERCIAL

UBICADO EN EL MUNICIPIO DE VILLA NUEVA

3.1 Justificacion

Con base en el diagnostico de la situacibn mercadoldgica elaborado en el

capitulo anterior y derivado de la problematica actual del Complejo Comercial El

Frutal la cual incide en el inconveniente de mantener arrendados los locales,

existen otros centros comerciales con un porcentaje de desocupacion mayor

pero los principales competidores (competencia B y competencia A), muestran

un nivel similar o inferior.

Dentro de la problematica encontrada en el CCEF mediante la investigacion de

campo realizada, destaca lo siguiente:

La valoracién del costo por metro cuadrado y la relacion renta/ganancia.
La deficiencia en el servicio al cliente.

La consideracion de competencia A como la opcion nimero uno.

El desconocimiento del logotipo.

Que la principal caracteristica valorada sea “cercania” en lugar de un
atributo intrinseco del CCEF.

La desintegracion del CCEF al contar con la presencia de importantes
comercios pero ubicados en los espacios externos, siendo algunos de
estos los mas visitados en el centro comercial; la falta de integracién de
los comercios en el CCEF no permite aprovechar el impacto y trafico de

personas que estos generan.

Las estrategias que permitirAan al Complejo Comercial El Frutal aumentar la

afluencia de compradores, mejorar las ventas y mantener arrendados los locales



se enfocaron de acuerdo al mercado objetivo, que son los arrendatarios y los

visitantes.

3.2 Objetivos

e Mantener arrendados la totalidad de locales comerciales al término del
primer aflo de implementadas las estrategias propuestas

e Mejorar la atencion al cliente que brindan los comercios.

e Mantener satisfechos a los condéminos actuales.

e Reducir a un 5% la cantidad de espacios disponibles.

e Incrementar el conocimiento del CCEF en el primer afio, hasta convertir al
centro comercial en la opcion nimero uno para los residentes del sector.

e Reposicionar el CCEF trasmitiendo sus atributos.

e Integrar a los comercios externos como parte de El Frutal en el primer
afo.

e Comunicar las opciones de restaurantes disponibles en El Frutal.

e Captar al 50% de los nuevos residentes del sector.

3.3 Estrategias de mercadotecnia dirigidas a los condéminos
Con base en el diagnostico de la situacibn mercadolégica, las estrategias
propuestas dirigidas a los arrendatarios son las siguientes:

e Estrategia de servicio al cliente

e Estrategia de precio

3.3.1 Estrategias de servicio al cliente

Debido a que en el cuestionario dirigido a los residentes surgié una importante
area de oportunidad relacionada con el servicio que los comercios brindan a los
clientes, se propone accionar esta mediante un programa de capacitacion

dirigido al personal que labora en los comercios de El Frutal.
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El motivo principal de esta estrategia es brindar un beneficio a los condéminos
gue dificilmente encontrardn con algun otro centro comercial; la propuesta
consiste en capacitar al personal que labora en los diferentes comercios de El
Frutal considerando que usualmente cada negocio se hace cargo de entrenar y

capacitar a su personal.

Por otro lado, también se desea brindar una experiencia agradable a las
personas que visitan el centro comercial, situacion que les motive a visitar de
nuevo El Frutal considerando el servicio que los comercios prestan a la clientela,

ademas de la publicidad, promociones y eventos que se realizan.

3.3.1.1 Objetivos
e Capacitar a todos los colaboradores de los diferentes comercios que
posee El Frutal con el apoyo del personal de Recursos Humanos en el
mes de julio de 2012.

e Mejorar la atencion al cliente que brindan los comercios.

3.3.1.2 Beneficios
e Mejorara la percepcion del centro comercial en los clientes.
e Aumentard la demanda de espacios en el centro comercial.
e Incrementara el trafico de visitantes y compradores en el complejo

comercial.

3.3.1.3 Programa de capacitacion

Debido a que ningun centro comercial del sector ofrece a los condéminos el
beneficio de capacitar al personal de los comercios en el topico de servicio al
cliente sin costo, se propone la realizacion de un programa de capacitacion
dirigido a estos. Este programa ademas de mejorar el servicio al cliente,

fortalecera la relacion con el condomino debido a que usualmente este tema es
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responsabilidad de cada comercio, por lo que su implementaciéon sera

beneficiosa tanto para los comercios como para El Frutal.

Para el desarrollo e implementacion de este programa se definieron las

siguientes etapas:

a. Formacion de capacitadores: la Gerencia de Recursos Humanos de Grupo
Rosul tendra a su cargo la contratacion del consultor para la formacion de
capacitadores en la empresa mediante el programa propuesto (véase cuadro
24). El objetivo de formar capacitadores es que sean estos los encargados
del adiestramiento del personal de los comercios y no consultores externos,
con lo cual se evitara generar gastos cada vez que haya necesidad de
capacitar. El personal que sera formado como facilitador es el siguiente:

e Asistente de mercadeo

e Asistente del Centro Comercial

Aungue el responsable de la capacitacion del personal de los comercios sera
el Asistente del centro comercial, se capacitard al asistente de mercadeo
para que le apoye con esta actividad y en caso que uno de los dos deje de
laborar para la empresa, quedara el otro mientras se capacita al nuevo
colaborador.

b. Capacitacion del personal de los comercios
e Responsable: el Asistente del Centro Comercial serd el principal
responsable de realizar la capacitacion del personal que atiende en los
comercios. El asistente de mercadeo también serd formado debido a que
apoyara con la capacitacion en el inicio del programa y cuando sea

necesario.
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Cuadro 24

Programa de formacién de capacitadores

o o Fechas
Actividades Objetivos Responsable - : Costo
Inicio Final
Fase 1: e Desarrollar técnicas de ensefianza .
y i . Gerencia de
Formacion de lideres e Entrenar conductas formativas
Recursos 2/Feb/2012 | 3/Feb/2012 Q3,000
¢ Asumir actitudes como facilitadores
Humanos
Fase 2: e Técnicas para memorizar nombres _
) o Gerencia de
Recuérdame e Actividades en grupos
Recursos 3/Mar/2012 | 3/Mar/2012 Q 1,500
¢ Motivacion
Humanos
Fase 3: ¢ Servicio al cliente ,
_ Gerencia de
El cliente es el Rey e Manejo de quejas
. Recursos 2/May/2012 | 3/May/2012 Q 4,000
(curso para facilitadores) | « Resolucién de conflictos
Humanos

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.




Participantes: debido a que en el mes de junio del 2012 sera la primera
capacitacion, se dividira a todo el personal de los comercios de El Frutal
en cuatro grupos los cuales seran capacitados en cada una de las 4
semanas del mes. Cada grupo debera estar integrado por al menos 50
personas e incluird al personal de seguridad. Posteriormente se
capacitara unicamente al personal nuevo de los comercios.

Topicos: la tematica de la capacitacion sera referente al servicio al cliente,
dividiéndose el programa en cuatro fases que se especifican en el
programa de capacitacion del personal de comercios. (Véase cuadro 25)

Fecha de inicio de capacitacion: el programa iniciard a partir del lunes 4

de Junio del 2012. (Véase anexo 11)

Cuadro 25
Programa de capacitacion del personal de los comercios
Actividades Objetivos Responsable Dia
Fase 1: Técnicas para memorizar nombres | Asistente del Lunes
Recuérdame CcC
Fase 2: Amabilidad y cortesia Asistente del Martes
Servicio al cliente CcC
Fase 3: ¢ Como conversar con clientes Asistente del Miércoles
Manejo de quejas molestos? CcC
Fase 4: Técnicas de resolucion de Asistente del Jueves
Resolucion de problemas CcC
conflictos

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.
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Lugar de capacitacion: el lugar sefalado para impartir la capacitacion
serd el Salon de Eventos El Frutal el cual cuenta con todas las
comodidades para realizar dicha actividad.

Horario: para no interferir con el horario de atencién del centro comercial,
el programa se realizar4 durante cuatro dias consecutivos (de lunes a
jueves) en el horario de 8:00 a 9:30 a.m. por grupo durante un mes (Junio
2012).

Periodicidad: considerando la rotacion de personal que pueda
experimentar cada comercio, el programa se realizara cada tres meses,
siendo la primera semana del mes de Septiembre la siguiente fecha en

gue se estara capacitando.

3.3.1.4 Presupuesto

Los costos en que incurrird El Frutal para implementar y desarrollar la estrategia

de servicio al cliente se presenta a continuacion. (Véase cuadro 26)

Cuadro 26

Presupuesto — Estrategia de servicio al cliente

No. Descripcién Cantidad Cpstp Costo total
unitario

1 Formacion de capacitadores Q 5,300.00

1.1 Formacion de lideres 2 Q 1,000.00 Q 2,000.00

1.2 Recuérdame 2 Q 550.00 Q 1,100.00

1.2 Elcliente es el Rey 2 Q 1,100.00 Q 2,200.00

2 Capacitacion del personal de los Q 7,360.00

comercios

2.1 Material didactico 230 Q 25.00 Q 5,750.00

2.2 Refaccion 230 Q 700 Q 1,610.00
TOTAL Q 12,660.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

97



3.3.1.5 Control

Las herramientas de control propuestas para dar seguimiento al impacto de las

estrategias son:

a. Evaluacién del curso: al finalizar cada capacitacion, se pasara una boleta a
los participantes en la cual se evaluara el material didactico, dominio del
tema y desempeiio del capacitador. (Véase anexo 10)

b. Encuesta a visitantes: se aprovechara la boleta de encuesta dirigida a los
visitantes de El Frutal (véase anexo 25) para evaluar si ha mejorado el

servicio al cliente en los comercios.

3.3.1.6 Plan de accion
A continuacion se presenta el plan de accion a implementar y desarrollar para la

estrategia de servicio al cliente. (Véase cuadro 27)

3.3.2 Estrategias de precio

Considerando que el objetivo del presente trabajo es mantener el arrendamiento
de locales en El Frutal y que este tiene uno de los precios mas altos de renta
dentro de los centros comerciales del sector, se propone implementar y
desarrollar estrategias de precio que ademas de mantener, impulsen la demanda
de espacios en El Frutal.

La implementacion de las acciones que se incluyen en la estrategia de precios,
deberan realizarse a partir del mes de marzo para aprovechar que en el mes de
junio inicia la capacitacion del personal de los comercios, accion de la estrategia
de servicio al cliente que sera uno de los beneficios promocionales en las
acciones que se propondran en la presente estrategia. Ademas, los conddominos
actuales y potenciales observaran también los cambios y mejoras en el centro
comercial implementadas desde el mes de enero, y como ellas reactivan el
trafico de personas en El Frutal, lo que combinado a las nuevas propuestas de

arrendamiento, haran mas atractivas dichas propuestas.
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Cuadro 27

Plan de accion — Estrategia de servicio al cliente

Periodo
No. Descripcion Objetivo Responsable Costo total
Inicio Final
1 |Formacion de capacitadores Gerencia de RRHH 02/feb/2012 | 03/may/2012 | Q 5,300.00
1.1 |Formacion de lideres Desarrollar unequipo de | Gerencia de RRHH | 02/feb/2012 | 03/feb/2012 | Q  2,000.00
trabajo que pueda
capacitar al personal de los
1.2 |Recuérdame comercios Gerenciade RRHH | 03/mar/2012 | 03/mar/2012 | Q 1,100.00
1.3 |Elcliente es el Rey Gerencia de RRHH | 02/may/2012 | 03/may/2012 | Q 2,200.00
o |Capacitacion del personal de los Asistente del CC | 04/un/2012 | 06/sep/2012 | Q  7,360.00
comercios
Mejorar la atencion al
2.1 |Material didactico cliente que brindan los Asistente del CC 04/jun/2012 | 06/sep/2012 | Q 5,750.00
comercios
2.2 |Refaccién Asistente del CC 04/jun/2012 | 06/sep/2012 | Q 1,610.00
ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE 02/02/2012 | 06/09/2012 | Q 12,660.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.




Con base en el andlisis realizado de los costos y condiciones de renta de un local
en los centros comerciales del sector, se propone la implementacion de las
siguientes estrategias de precio:

e Contrato inicial de seis meses

e Reduccion al valor de renta de kioscos

e Paquete oficina incluida

3.3.2.1 Objetivos
e Mantener satisfechos a los conddéminos actuales.

e Reducir a un 5% la cantidad de espacios disponibles.

3.3.2.2 Beneficios
e Se reducird el porcentaje de rotacion de conddminos por lo que se
mantendran los espacios arrendados.

e Aumentard el porcentaje de ocupacion del centro comercial.

3.3.2.3 Contrato inicial de 6 meses

Con base en el diagnéstico realizado, se determiné que el precio por metro
cuadrado de El Frutal es uno de los mas caros del sector, por lo que se
desarroll6 una estrategia que ayude a reducir la sensibilidad al precio mediante la

diferenciacion del producto y creando beneficios percibidos del mismo.

Algo que caracteriza los centros comerciales del sector es que el contrato de
renta de un espacio es por un afo, pero considerando que no todos los
comercios tienen éxito y que la apertura de uno nuevo implica una fuerte
inversion, se propone que para todo nuevo negocio se suscriba un contrato inicial

por un plazo de 6 meses. La renovacién del contrato sera por un afio.
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a. Objetivo: incentivar la demanda de locales a través de un contrato que brinde
facilidades de ingreso a nuevos condominos y que ademas permita con base

en el desempefio de su negocio, mantenerse o retirarse del centro comercial.

b. Beneficios
e Aumentara la demanda de espacios en el centro comercial.

e Mantendra ocupados los locales solamente con negocios exitosos.

c. Comunicacion: se implementara un bifoliar genérico (véase anexo 12) que se
podra utilizar con todas las acciones propuestas en la estrategia de precios,
el cual ir4 dirigido a condominos y comerciantes con la siguiente informacion:

e Portada
— Titular promociones especiales anunciando “Contrato inicial de
6 meses” y “Paquete oficina incluida”
— Logotipo y eslogan de El Frutal
— Informacién general de espacios
e Paginas interiores
— El eslogan
— Directorios por tipo de comercio
— Directorio por tipo de cliente
e Contraportada
— Beneficios que los condominos obtienen por estar en El Frutal
— Logotipo y eslogan

— NuUmero telefénico

d. Presupuesto: a continuacién se presenta el presupuesto correspondiente a

la promocion “Contrato inicial de 6 meses.” (Véase cuadro 28)
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Cuadro 28

Presupuesto — Promocién contrato inicial de 6 meses

No. Descripcion Cantidad CQSt.O Costo total
unitario

1 |Bifoliar genérico 300 Q 065 | Q 195.00

TOTAL Q 195.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

3.3.2.4 Reduccion al valor de renta de kioscos

Considerando que uno de cada cuatro kioscos de El Frutal estan desocupados y
gue el valor de renta es el mas alto del sector superando en 16% o mas al resto
de centros comerciales del sector, se propone como parte de la estrategia de
precios reducir el costo de renta de los kioscos en un 12.5% de su valor actual,
por lo que el nuevo precio sera de Q3,500 mensuales. (Véase cuadro 29)

Cuadro 29

Costo de renta de kioscos

Competencia
El Frutal A B C
Costo de renta actual (Q) Q 4,000 | Q 3,000 | Q 3,360 | Q 1,800
vs El Frutal precio actual -25% -16% -55%
Precio propuesto Q 3,500
vs El Frutal precio propuesto -14% -4% -49%

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

Esta cifra permitird a El Frutal ser mas competitivo en la captaciéon de nuevos
conddéminos interesados en este tipo de espacios, pues el valor de renta sera
solo 4% mas caro que competencia B y 14% que competencia A. Asimismo, se
veran beneficiados los actuales condéminos pues disfrutaran de una reduccion
en el monto de renta que pagan actualmente. La implementacion de esta
propuesta no inhabilita la opcién de contratos por 6 meses para Nnuevos

condéminos.
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a. Objetivo: reducir el porcentaje de desocupacion de los kioscos a través de un

precio mas competitivo dentro de los centros comerciales del sector.

b. Beneficios
e Mejorara el vinculo con los arrendatarios actuales.

e Aumentara la demanda de kioscos en el centro comercial.

c. Comunicacion: se elaborard una carta firmada por el Gerente General en la
cual se informara acerca de la decision de reducir el valor de la renta de los
kioscos. La carta sera entregada por el Asistente del Centro Comercial a los
actuales arrendatarios de kioscos. Asimismo, se contactara a personas que
en el pasado han solicitado informacion de los kioscos para informarles
acerca del nuevo valor de renta, aprovechando la base de datos que se tiene

de personas interesadas.

3.3.2.5 Paquete oficina incluida

Aprovechando que El Frutal es el Unico centro comercial que dispone de oficinas
dentro de sus instalaciones y considerando que el 17% de ellas estan
desocupadas, se consider6 en otorgar un beneficio a aquellos condéminos que
desean rentar un espacio en el centro comercial ademas de la oficina, es decir,
un descuento por cantidad. Estos paquetes tendran un descuento del 20% en el
valor de renta del local o del kiosco, dependiendo del paquete seleccionado.

(Véase cuadro 30)

a. Objetivo: reducir el porcentaje de desocupacion de oficinas a través de un

beneficio para los condominos actuales y potenciales.

b. Beneficios

e Aumentara la demanda de oficinas en el centro comercial.
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e Creard un vinculo mas fuerte con los condéminos actuales que

contraten adicionalmente una oficina.

Cuadro 30
Propuesta de precios de promocion paquete oficina incluida
Local Kiosco
Valor de renta de oficina Q 6,000 | Q 6,000
Valor de renta de local / kiosco Q 9,000 [ Q 3,500
TOTAL OFICINA INCLUIDA Q15,000 | Q 9,500
Descuento de 20% en local / kiosco Q 1800 Q 700
PROPUESTA PAQUETE OFICINA INCLUIDA Q13,200 | Q 8,800

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

c. Comunicacion: se utilizara el bifoliar genérico propuesto (véase anexo 12) en
la promocién “Contrato inicial de 6 meses”, que sera entregado en el kiosco y

oficinas de Grupo Rosul.

3.3.2.6 Control
Se sugiere llevar tres estadisticas que permitan ver el impacto y efectividad de
las estrategias propuestas, estos son:
e Reporte mensual del porcentaje de ocupacion y rotacion por tipo de local.
(Véase anexo 13)
e Tendencia historica del porcentaje de ocupacion por tipo de local. (Véase
anexo 14)
e Tendencia historica del porcentaje de rotacién por tipo de local. (Véase

anexo 15)

3.3.2.7 Plan de accion
A continuacion se presenta el plan de accion correspondiente a la estrategia de

precios. (Véase cuadro 31)
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SOT

Cuadro 31

Plan de accidon — Estrategia de precio

No.

Descripcion

Objetivo

Responsable

Periodo

Inicio

Final

Costo total

Contrato inicial de 6 meses

1.2

Bifoliar genérico

Incentivar la demanda de
locales mediante
promociones que

promuevan los locales,
kioscos y oficinas del
centro comercial

Asistente del CC

01/mar/2012

28/feb/2013

Q  195.00

Asistente del CC

01/mar/2012

28/feb/2013

Q  195.00

Reduccion al valor de renta de
kioscos

Reducir el porcentaje de
desocupacion de los
kioscos a través de un
precio mas competitivo
dentro de los centros
comerciales del sector

Asistente del CC

01/mar/2012

28/feb/2013

Paguete oficina incluida

Reducir el porcentaje de
desocupacién de oficinas a
través de un beneficio para

los condéminos actuales y
potenciales

Asistente del CC

01/mar/2012

28/feb/2013

ESTRATEGIA DE PRECIO

01/mar/2012

28/feb/2013

Q 19500

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.




3.4 Estrategias de mercadotecnia dirigidas a los visitantes
Con base en el diagnostico de la situacibn mercadolégica, las estrategias
propuestas dirigidas a los visitantes del CCEF son las siguientes:

e Estrategia de posicionamiento de la marca

e Estrategia de publicidad y promocion

3.4.1 Estrategia de posicionamiento de la marca

Aunque la frecuencia de visita del complejo comercial es alta (més de la mitad de
los encuestados lo visitan quincenalmente), destaca que la principal razén de
visita es “la cercania”, lo que denota la carencia de algun atributo intrinseco que
caracterice al CCEF. Con base en ello, el motivo principal de la presente
estrategia es posicionar al CCEF como un centro comercial familiar y completo al
disponer de una amplia variedad de comercios, esto permitird a la vez mejorar el
conocimiento de la marca y ubicarla como la opcion namero uno para los
residentes del sector, ya que actualmente dicha posicibn es ocupada por

competencia A.

Con base en lo anterior, la estrategia de posicionamiento de marca se enfocara
en las siguientes acciones:

e Cambio de eslogan

e Refrescamiento de logotipo

e Comunicacion de atributos y comercios

La propuesta de un nuevo eslogan transmitird los atributos que caractericen y
agreguen valor al CCEF; ademas se unira a la propuesta de un logo que muestre

una imagen mas moderna y vanguardista del centro comercial.

El logro de la estrategia de posicionamiento incrementara el nimero de visitantes

en el centro comercial, lo cual incidira en una mayor demanda de espacios,
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reducira el porcentaje de desocupacion y finalmente mantendra arrendados los

locales.

3.4.1.1 Objetivos
e Convertir al CCEF en la opcién niumero uno para los residentes del sector.
e Transmitir atributos del CCEF a través del eslogan propuesto.
e Integrar a los comercios externos como parte de El Frutal en el primer

ano.

3.4.1.2 Beneficios
e Incrementara el trafico de visitantes y compradores en el complejo
comercial.
e Creara en los residentes mas razones para visitar el CCEF.
e Mejorara el posicionamiento de CCEF en la mente de los residentes del

sector.

3.4.1.3 Eslogan
Debido a que el 72% de los residentes conoce el actual eslogan “Todo a mano”
pero este no ha sido funcional para posicionar al CCEF, se propone la creacion

de un nuevo eslogan el cual se presenta a continuacion: (véase figura 19)

Figura 19
Propuesta de eslogan

De todo para todos

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

El motivo por el cual se propone este nuevo eslogan, es debido a que transmite

dos atributos del complejo comercial: variedad y familiar (véase cuadro 32). Por
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el contrario, el actual eslogan no enfatiza ningun atributo intrinseco y no genera

el impacto que deberia en las personas.

Cuadro 32
Atributos del eslogan propuesto
Eslogan Atributo
De todo = Variedad
para todos = Familiar

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

El eslogan formara parte del logotipo propuesto ya que de esta forma se lograra
una mayor recordacion del mismo, mejorando el posicionamiento del complejo

comercial en la mente de los residentes del sector.

3.4.1.4 Logotipo

Considerando que el logotipo no ha sufrido ningln cambio desde la apertura del
centro comercial hace mas de 8 afos, se considera oportuno el refrescamiento
del mismo dandole una imagen mas moderna y vanguardista, ademas de

transmitir los atributos y caracteristicas que se destacaran del CCEF.

El desarrollo e implementacién del logotipo propuesto, tiene como finalidad el
transmitir y posicionar en la mente de las personas los atributos que caracterizan
al CCEF; con base en lo anterior, los elementos y caracteristicas que integraran

al nuevo logotipo (véase figura 20) son los siguientes:

a. Fondo color verde: el color verde tiene una fuerte relacién a nivel emocional
con la seguridad, por eso en contraposicion al rojo (connotacién de peligro),
se utiliza en el sentido de “via libre” en sefalizacion; en el logotipo propuesto

se pretende que este color genere seguridad en el comprador y lo invite a
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visitar el CCEF. También significa esperanza, por lo que sugerird que se

puede encontrar todo lo que se necesite en el CCEF.

Figuras de una familia con bolsas de compras: el logotipo actual también
posee figuras con bolsas de compras, pero estos son trazos infantiles de tres
personas. En el logotipo propuesto, las imagenes son de personas reales y
corresponden a una familia integrada por la madre, el padre, una nifia y el
nifio. En la imagen, todos van tomados de la mano y los padres ademas
llevan bolsas de compras; dichos dibujos fueron seleccionados debido a que
uno de los atributos que se desea comunicar es que CCEF es un centro

comercial familiar.

Marca: se eliminaran las palabras “Complejo Comercial” para hacer mas
corto y sencillo el nombre, el cual sera solamente “El Frutal” debido a que de
esa forma la gente hablard& mas de la marca que del establecimiento
(complejo comercial). La tipografia empleada seréa la llamada “geomancy” la
cual es de trazos gruesos, retro, geométricos y pareciera que fuera pintada a
mano. Se seleccion6 porque puede leerse facilmente y para que permita
destacar el nombre del complejo comercial en el logotipo.

Eslogan: el objetivo de incluir el eslogan en el logotipo es posicionar este en
la mente de los visitantes de El Frutal y también para comunicar los dos
atributos del centro comercial (variedad y familiar). El segundo de los
atributos (familiar) es el que destacara la imagen de la familia, por lo que este
atributo se vera reforzado. La tipografia empleada para el eslogan seréa la
‘quadranta” que por sus formas redondas son ideales para logotipos y

carteles.
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Figura 20
Propuesta de logotipo

=L FRUTAL

De todo para todor

LI

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

El nuevo logotipo y eslogan reemplazaran al anterior en todas las vallas (véase
anexo 16), rétulos (véase anexo 17) y afiches (véase anexo 18) existentes
ubicados dentro y fuera de El Frutal. A continuacion se especifica la cantidad y

ubicacion de vallas y rétulos a modificar. (Véase cuadro 33)

Cuadro 33
Listado de imagen a cambiar por logotipo y eslogan propuesto
Descripcion Cantidad
Valla en pasarelas 2
Rétulos en talanqueras 7
Rétulos en acceso a parqueos 5
Rotulos al lado del ascensor 3
Afiches en sanitarios 2

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

3.4.1.5 Comunicacién de atributos y comercios

Con base en el nuevo logotipo y eslogan propuesto que impulsaran los atributos
variedad y familia, a continuacion se presenta la tactica de comunicacion de los
atributos y comercios que se encuentran en El Frutal. Esta actividad tiene como
objetivo crear un directorio de comercios cuya clasificacion no sera unica ni

excluyente, es decir, un negocio que venda calzado deportivo aparecera tanto en
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la seccidn de calzado como en la seccion de deportes debido a que cubre ambos
conceptos; ademas aparecera en damas y caballeros, esto debido a que también
se enfoca en este tipo de personas. Todo lo anterior facilitard la bdasqueda de

Nnegocios y generara un mayor impacto.
Dicho directorio estara supeditado a la siguiente clasificacion:
a. Portipo de cliente: la agrupacién se realizara con base al tipo de personas al

gue van dirigidos los comercios para asi impulsar el otro atributo que

comunica el eslogan (familia). (Véase figura 21 y anexo 19)

Figura 21
Directorio por tipo de cliente
Bebés Ninos Maternidad
Damas Caballeros

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

b. Por tipo de comercio: los comercios seran agrupados con base en las
necesidades que cubren, de esta forma se impulsaréa el atributo de variedad

gue comunica el eslogan. (Véase figura 22 y anexo 20)
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3.4.1.6 Publicidad de atributos y comercios
a. Seleccion de medios: de manera estructurada, a continuacion se muestra la

propuesta de disefios y medios a emplear para la comunicacion de atributos

y COmercios:
Figura 22
Directorio por tipo de comercio
Abarrotes Accesorios Banca y Belleza y salud
finanzas
C[lnlgas y Comiday Conveniencia Deport.es y
Opticas restaurantes hobbies
Hogary Joyeriay Librosy
regalos relojes Juguetes tarjetas
Musica,
electronicos y Ropa Servicios Trajes de bafo
fotografia
Zapaterias

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

e Directorios: actualmente existen dos directorios ubicados en los
pasillos del centro comercial (véase anexo 21), uno frente a Almacenes
Tropigas y otro en el Food Court. Estos directorios estan construidos
sobre una base de concreto en la que sobreponen un cajén de metal
con acrilico para proteger los afiches colocados y cuentan con dos

rostros en los que aparece de un lado el directorio y mapa y del otro
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lado publicidad. Dichos directorios seran renovados con la nueva
imagen, la cual consistira en mostrar de un lado el directorio por tipo de
comercio y del otro lado el mapa del centro comercial y afiches de
promociones y/o eventos. Ademas de renovar la imagen de los dos
directorios existentes, se propone colocar tres nuevos directorios frente
a los siguientes comercios:

— Despensa Familiar

— Cemaco

— Agencias Way
De los tres nuevos directorios propuestos, solamente uno sera
colocado dentro del centro comercial (frente a Despensa Familiar) y
los otros dos estaran ubicados frente a negocios externos (Cemaco y
Agencias Way), esto con el objetivo de apoyar la tactica de integracion
de comercios dentro de la estrategia de publicidad y promocion.
Dichos directorios seran colocados frente a estos establecimientos
debido a la afluencia de personas que generan y sera el Asistente del

Centro Comercial el responsable de que esta accion se lleve a cabo.

Medios impresos: también se propone publicar anuncios de una
pagina completa en dos medios impresos cuyo disefio tendra los
siguientes elementos:

— Eslogan

— Directorio por tipo de comercio

— Directorio por tipo de cliente

— Logotipo (véase anexo 22)
Los dos medios impresos propuestos son:

— Revista Espacios Villa Nueva: es una revista mensual con un

tiraje de 6,000 ejemplares y con cobertura en la mayoria de los

residenciales del sector (Fuentes del Valle 1, 2, 3, 4y 5, Prados
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del Tabacal 1 y 2, Frutal 1, 2, 3, 4 y 5, EuroSuite Espafia,
Condado El Carmen, La Toscana, Jardines de la Mansion 1y 2,
Residenciales Petapa 1 y 2, Vilanova, Prados de Castilla,
Alamedas de San Miguel, Altos de Fuentes 1, 2 y 3, Paseo de
las Fuentes 1, 2 y 3 y Alamedas de Villa Flores). Ademas la
revista también cuenta con pagina en internet. El encargado de
presentar el formato de la publicacion sera el asistente de
mercadeo y se tiene contemplado publicar el directorio por un
periodo de seis meses (véase anexo 23) prorrogable por un
afio de acuerdo a la efectividad del medio.

Periodico El Metropolitano de Villa Nueva: es un periodico que
se caracteriza por tener publicaciones regionales en Mixco,
Carretera a El Salvador, La Antigua, Xela, Escuintla, Carretera
al Atlantico y Villa Nueva. Se selecciond la publicacion de Villa
Nueva con cobertura en dicho municipio y en San Miguel
Petapa. Es un peridédico quincenal con un tiraje de 25,000
ejemplares, por lo que se publicara un anuncio de péagina
completa en todas las ediciones por un periodo de cuatro
meses, es decir, se anunciard durante 8 quincenas
consecutivas (véase anexo 23). El periddico también cuenta
con su edicion digital que contiene la informacion de su
publicacién impresa en http://villanueva.elmetropolitano.com.gt/.
El encargado de realizar y presentar el formato del anuncio

serd el asistente de mercadeo.

Vallas: también se realizara un anuncio para vallas que contara con el
eslogan, la clasificacién por tipo de comercio y cliente y el logotipo
(véase anexo 24). El asistente de mercadeo debera rentar las vallas

por espacio de un afio (véase anexo 23) y las opciones propuestas se
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ubicaran en las distintas rutas que se dirigen a El Frutal y se listan a
continuacion:

— Final de la Avenida Petapa

— Colonia Villa Hermosa

— Villa Nueva, carretera rumbo a San Miguel Petapa

— San Miguel Petapa, carretera rumbo a Villa Nueva

3.4.1.7 Presupuesto

Se presentan los costos en que incurrira ElI Frutal para publicitar su logotipo,
eslogan, atributos y los comercios existentes en el centro comercial. (Véase
cuadro 34)

3.4.1.8 Control
La herramienta de control propuesta para dar seguimiento al impacto de las

estrategias es:

a. Encuesta a visitantes: para el control de la presente estrategia, se propone
realizar una boleta de encuesta dirigida a los residentes del sector (véase
anexo 25) para hacer un analisis comparativo con los resultados obtenidos
en el diagnéstico situacional realizado. El asistente de mercadeo debera ser
el responsable de coordinar la encuesta que se realizara en las instalaciones
del centro comercial a los visitantes del mismo; asimismo, dicha actividad se
llevara a cabo en el mes de noviembre, esto con el objeto de que haya
transcurrido el mayor tiempo posible a partir de la implementacion de las
acciones propuesta, focalizandose especialmente en medir los siguientes
aspectos:

¢ Conocimiento, frecuencia y preferencia por El Frutal.
¢ Memorabilidad del eslogan y logotipo.

e Motivo de visita.
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e Calificacion de variedad de comercios.

e Percepcion y evaluacion del centro comercial.

Cuadro 34
Presupuesto de estrategia de posicionamiento de la marca

No. Descripcion Cantidad C.OSt.O Costo total
unitario
1 Logotipo yeslogan Q 4,425.00
1.1 Vallas en pasarela 2 Q 1,500.00 Q 3,000.00
1.2 Roétulos en talanqueras 4 Q 12500 Q 500.00
1.3 ROtulos en acceso a parqueos 3 Q 200.00 Q 600.00
1.4 Rotulo al lado del ascensor 3 Q 75.00 Q 225.00
1.5 Afiches en sanitarios 2 Q 50.00 Q 100.00
2  Comunicacion de atributos y comercios Q 95,425.00
2.1 Base nuevos directorios 3 Q 200.00 Q 600.00
2.2 Cajén nuevos directorios 3 Q 1500.00 Q 4,500.00
2.3 Afiches directorio por tipo de 5 Q 75.00 Q 375.00
comercio
2.4 Afiches mapa 5 Q 50.00 Q 250.00
2.5 Publicacién Revista Espacios Villa 6 Q 1,000.00 Q 6,000.00
Nueva
2.6 Publicacién El Metropolitano Villa 8 Q 1,500.00 Q 12,000.00
Nueva
2.7 Impresioénde vallas 3 Q 1,500.00 Q 4,500.00
2.8 Alquiler de vallas 4 0Q16,800.00 Q 67,200.00
TOTAL Q 99,850.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

3.4.1.9 Plan de accion
En el plan de accién se detallan las actividades, objetivos, responsables y el
costo total para implementar la estrategia de posicionamiento de la marca.

(Véase cuadro 35)
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Cuadro 35

Plan de accion — Estrategia de posicionamiento de la marca

o o Periodo
No. Descripcién Objetivo Responsable Costo total
Inicio Final
1 Logotipo yeslogan 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 4,425.00
1.1 Vallas en pasarela Asistente de Mercadeo 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 3,000.00
, Transmitir los atributos del .
1.2 Rotulos en talangqueras centro comercial mediante Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 500.00
1.3 Rotulos en acceso a parqueos una imagen moderna y Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 600.00
ist .

1.4 Roétulo al lado del ascensor vanguardista Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 225.00

1.5 Afiches en sanitarios Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 100.00

2  Comunicacién de atributos y 02/ene/2012 15/ene/2013 Q 95,425.00
comercios

2.1 Base nuevos directorios Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 600.00

2.2 Cajon nuevos directorios Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 4,500.00

2.3 Afiches directorio por tipo de Comunicar los atributos y Asistente delCC ~ 02/ene/2012 01/ene/2013 Q  375.00
comercio y mapa comercios medl_ante una

2.4 Afiches directorio por tipo de cliente | Ccampafia que vincule el Asistente del CC ~ 02/ene/2012 01/ene/2013 Q  250.00

eslogan con la variedad de

2.5 Publicacion Revista Espacios Villa comercios que existenen | Asistente de Mercadeo 02/ene/2012 30/un/2012 Q 6,000.00
Nueva El Frutal

2.6 Publicacion El Metropolitano Villa Asistente de Mercadeo 16/ene/2012 15/may/2012 Q 12,000.00
Nueva

2.7 Impresiénde vallas Asistente de Mercadeo 02/ene/2012 15/ene/2012 Q 4,500.00

2.8 Alquiler de vallas Asistente de Mercadeo 16/ene/2012 15/ene/2013 Q 67,200.00

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 02/01/2012 15/01/2013 Q 99,850.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.




3.4.2 Estrategia de publicidad, promocidn y eventos especiales

El motivo principal de esta estrategia es convertir a El Frutal en la opcién namero
uno para los residentes del sector; para ello es necesario que las tacticas de
publicidad y promocion no solo sean implementadas, sino que sean efectivas y
recordadas. Aunque El Frutal ha desarrollado publicidad y promociones, menos
de la mitad de las personas encuestadas recordaban algin anuncio o promocion

del centro comercial.

En ese contexto, las acciones propuestas no solo buscaran incrementar el trafico
de visitantes en el complejo comercial, sino que ademas tendran tres areas de
oportunidad especificas que buscaran apoyar e impulsar segun el diagnostico

realizado.

Las areas de oportunidad en que se enfocaran las acciones de publicidad y
promocion son:

e Integracion de comercios

e Apoyo a restaurantes

e Captacion de nuevos residentes del sector

Con las acciones a proponer basadas en estas areas de oportunidad, se espera
mejorar el posicionamiento de El Frutal en la mente de los residentes del sector,
y ademas incrementar el numero de visitantes en nuevos horarios y/o con
nuevos residentes, esto con el objetivo de reducir el porcentaje de desocupacion

en los locales y mantenerlos arrendados.

3.4.2.1 Objetivos
e Integrar a los comercios externos con el centro comercial en el primer afio.
e Comunicar las opciones de restaurantes disponibles en El Frutal.

e Captar al 50% de los nuevos residentes del sector.
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Mejorar el posicionamiento del centro comercial El Frutal.

3.4.2.2 Beneficios

Incrementard el trafico de visitantes y compradores en el complejo
comercial.

Generara tréfico los dias entre semana al medio dia, captando a las
personas que trabajan en el sector.

Posicionara a El Frutal como la primera opcién de los nuevos residentes.
Convertira a El Frutal en la primera opcién de los residentes del sector.

Lo anterior generard una mayor demanda de locales al incrementarse el

namero de visitantes y compradores en el centro comercial.

3.4.2.3 Publicidad

a. Grupo objetivo

e Visitantes de los comercios externos.

e Personas que laboran y/o transitan en los alrededores al medio dia.

b. Concepto publicitario: los anuncios propuestos comunicaran al publico los

comercios, restaurantes y ventajas que El Frutal ofrece, esto en un tono

seguro y positivo y de manera informativa.

c. Integracién de comercios

e Obijetivo: lograr la integracion de los comercios externos al centro
comercial a través de la identificacion mediante publicidad.

e Beneficios: generard& un mayor trafico en el centro comercial
aprovechando el prestigio de los comercios externos.

e Estrategia de medios: la estrategia de medios que se utilizara sera a
través de la colocacion de rotulos y su fin sera recordar a las personas

gue visitan algun comercio externo, que se encuentran en El Frutal,
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dichos rétulos tendran el logotipo y eslogan propuestos, cinco seran
elaborados con fibra de vidrio y montados sobre una caja de aluminio y
los seis restantes serdn de metal; en el siguiente cuadro aparece el
detalle de ubicacion, medidas y descripcion de los rétulos (véase
cuadro 36). (Véase anexos 26, 27 y 28).

Cuadro 36
Listado de rotulos en comercios externos
No. Descripcion Medidas Ubicacién Cantidad
Cemaco
1 Fibra de vidrio 4 x3m Acceso a CC por Cemaco 4
Frente a Cevicheria La Barca
2 Fibra de vidrio 3x2.25m Agencias Way 1
3 Metal 1.5x1.13m | Paso peatonal Cemaco — CC 4
4 Metal 1x0.75m Talanqueras en Cemaco

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

Adicionalmente dentro de la estrategia de posicionamiento de la
marca, se incluyeron acciones que apoyan a la integracion de
comercios mediante la colocacion de dos directorios de comercios
ubicados frente a Cemaco y Agencias Way. Finalmente, también en la
presente estrategia pero dentro de la accién de apoyo a restaurantes,
se propondra un rotulo con el nombre de todos los restaurantes
presentes en el centro comercial ElI Frutal, como se vera
posteriormente.

Presupuesto: a continuacion se presentan los costos en que incurrird
El Frutal para integrar a los comercios externos con el centro

comercial. (Véase cuadro 37)
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Cuadro 37

Presupuesto de publicidad de integracion de comercios

No. Descripcién Cantidad C.OSt.O Costo total
unitario
1 Rotulos de fibra de vidrio de 4x3 m 4 Q5,000.00 Q20,000.00

2 Roétulo de fibra de vidrio de 3x2.25 m 1 Q4,000.00 Q 4,000.00

3 Roétulos paso peatonal Cemaco — 4 Q 200.00 Q 800.00
El Frutal

4 Rotulos en talanqueras de Cemaco 2 Q 12500 Q 250.00

TOTAL Q25,050.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

d. Apoyo a restaurantes

Objetivo: incentivar la visita de personas a los restaurantes ubicados
en El Frutal mediante la comunicacion de los mismos.

Beneficios: aumentara el trafico de consumidores al medio dia.
Estrategia de medios: en las talanqueras de los pargueos ubicados en
el centro comercial y en Cemaco se colocaran roétulos donde se
mencionaran los nombres de los restaurantes (Tacontento, Dominos
Pizza, Sen Sen, McDonald’s, Rico’s Restaurant, Pollo Campero,
Taqueria Tapachula, Que Deli, La Cocina de Chatia, Little Caesar’s,
Don Vito Peperoni, Pampa Argentina y Cevicheria La Barca) que se
encuentran en El Frutal (véase anexo 28 y 29). El rétulo seréa puesto
junto con el logotipo propuesto por el cambio de imagen en la
estrategia de posicionamiento de la marca. Se colocaran 6 rotulos de
los cuales dos se encontrardn en el parqueo de Cemaco, por lo que
ademas de apoyar a los restaurantes, también apoyara la accién de
integracion de los comercios.

Presupuesto: a continuacion se presentan los costos en que incurrira

El Frutal para apoyar a los restaurantes. (Véase cuadro 38)
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Cuadro 38

Presupuesto de publicidad por apoyo a restaurantes

No. Descripcién Cantidad Cgstp Costo total
unitario

1 Rotulos entalanqueras de parqueos 6 Q 12500 Q 750.00

TOTAL Q 750.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

3.4.

a.

b.

Duracién de la campafia: con base en los objetivos definidos para la
campafia publicitaria, El Frutal debera implementar las acciones por un
periodo de un afio a partir de enero del 2012 efectuando los respectivos
controles que de acuerdo a los resultados, se evaluara prorrogarla por otro

afio mas. (Véase anexo 23)

Persona responsable: el asistente de mercadeo sera la persona responsable
de coordinar la realizaciéon de la campafa publicitaria cumpliendo con el

calendario que se propondra para el afio 2012.

2.4 Promocion
Objetivos promocionales
e Integrar los comercios externos con el centro comercial.
e Incrementar un 15% el trafico de clientes en los restaurantes de El
Frutal.

e Captar a los nuevos residentes del sector.

Beneficios
e Mejorara la afluencia al motivar a los visitantes de los comercios
externos a que pasen al centro comercial.
e Incrementara el consumo en restaurantes de lunes a viernes.

e Aumentara la cantidad de visitantes y compradores de El Frutal.
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C.

Concepto promocional: las promociones propuestas motivaran al publico a

visitar los comercios y restaurantes de El Frutal y disfrutaran de premios y

beneficios otorgados por los comercios.

Raspa y gana con El Frutal: se deberd implementar la promocion

denominada “Raspa y gana con El Frutal” cuyo objetivo sera la integracion

de los comercios externos con el centro comercial El Frutal; con base en ello,

la promocion se desarrollara de la siguiente forma:

Grupo objetivo: visitantes de los comercios externos ubicados en El
Frutal.

Mecanica: por cada Q200 de consumo en cualquiera de los comercios
externos se entregara un cupon raspable con dos casillas (véase
anexo 30), en la primera casilla aparecera el premio y en la segunda el
lugar de canje. Tendran Unicamente tres dias para canjear el cupon; el
objetivo es que el mismo dia se trasladen al centro comercial a solicitar
Su premio.

Premios: los premios consistiran en llaveros, playeras, gorras (véase
anexo 31) y descuentos de Q50 en el comercio indicado en el cupén.
Lugar de canje: los llaveros, playeras y gorras seran canjeados en el
kiosco de Grupo Rosul. El descuento de Q50 aplicara en el comercio
indicado en el cupdén y solo lo podra hacer efectivo en los
establecimientos del centro comercial El Frutal (todos los comercios
NO externos).

Periodo: la promocion “Raspa y gana con El Frutal” se realizara
durante los meses de febrero y agosto hasta que se agoten los
cupones. (Véase anexo 23)

Comunicacion: la promocion se comunicara mediante afiches en los

directorios y sanitarios; ademas el personal de seguridad del parqueo
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entregara volantes en la entrada al parqueo y también habran en los
comercios donde se entregaran los cupones. (Véase anexo 32)

e Presupuesto: los costos en que incurrira El Frutal para realizar la
promocion “Raspa y gana con El Frutal” se presenta a

continuacioén. (Véase cuadro 39)

Cuadro 39
Presupuesto de promocién raspay gana con El Frutal
No. Descripcion Cantidad CPSt.O Costo total
unitario

1 Volantes media carta 5000 Q 015 Q 750.00
2 Afiches 5 Q 25.00 Q 125.00
3 Cupones 2,000 Q 0.75 Q 1,500.00
4 Llaveros 1,000 Q 350 Q 3,500.00
5 Playeras 500 Q 500 Q 2,500.00
6 Gorras 300 Q 10.00 Q 3,000.00
7 Premios de Q50 200 Q 50.00 Q 10,000.00
TOTAL Q 21,375.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

e. Donde comen 2 comen 3: se debera implementar la promocién “Donde
comen 2 comen 3” que motivara el consumo en los restaurantes y que
ademas generard mayor afluencia de personas los martes y jueves de 12:00
a 14:00 horas. La promocion se desarrollara de la siguiente forma:

e Grupo objetivo: personas que residen y/o laboran en el sector.

e Mecanica: los dias martes y jueves de 12:00 a 14:00 horas podran
comer 3 personas y pagar solamente el monto equivalente a 2 platos o
menus (los de mayor valor). El objetivo es incentivar la afluencia de
personas entre semana al medio dia y que exista un consumo previo
para poder disfrutar de la promocion. Los restaurantes que no
participaran en esta promocién son Dominos Pizza, McDonald’s, Pollo

Campero y Little Caesar’s.
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Periodo: la promocion se realizara los martes y jueves de 12:00 a
14:00 horas por seis meses a partir de mayo hasta octubre de 2012.
(Véase anexo 23)

Comunicacion: el asistente de mercadeo sera el responsable que la
promocion sea comunicada mediante afiches en los directorios y
sanitarios, banners con roll-ups en el area de food court y volantes que
el personal de seguridad del parqueo entregara en la entrada y que
también seran colocados en los restaurantes de lunes a viernes al
medio dia. Todo el material contara con el mismo disefio y variara
Uunicamente en medidas. (Véase anexo 33)

Presupuesto: los costos en que incurrird El Frutal para realizar la
promocién “Donde comen 2, comen 3” se presentan detallados en el

cuadro respectivo. (Véase cuadro 40)

Cuadro 40
Presupuesto de promocion donde comen 2 comen 3

No. Descripcion Cantidad C.OSt.O Costo total
unitario

1 Volantes mediacarta 5,000 Q 015 Q 750.00

2 Afiches 5 Q 25.00 Q 125.00

3 Banners 5 Q 30.00 Q 150.00

4 Base para roll-ups 5 Q 12500 Q 625.00

TOTAL Q 1,650.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

reside
Frutal

Frutal

El Frutal les da la bienvenida: con el objetivo de captar a los nuevos

ntes de los proyectos habitacionales en desarrollo y posicionar a El
como la primera opcion en el sector, se propone la promocion “El
les da la bienvenida” que se desarrollara de la siguiente forma:

Grupo objetivo: nuevos residentes en proyectos habitacionales en

desarrollo.
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e Mecanica: en los proyectos habitacionales en desarrollo se entregara
un llavero (véase anexo 31) y un cupon raspable (véase anexo 34) a
todos los nuevos residentes; todos los cupones estaran premiados y
tendran Unicamente una casilla a raspar.

e Premios: los premios consistiran en playeras, gorras (véase anexo 31)
y descuentos por Q50 canjeables en cualquier comercio dentro de El
Frutal.

e Lugar de canje: las playeras y gorras seran canjeados en el kiosco de
Grupo Rosul. el descuento de Q50 aplicara en cualquier comercio y
posteriormente el negocio lo redimira en oficinas de Grupo Rosul.

e Periodo: la promocion “El Frutal les da la bienvenida” se realizara
durante todo el 2012 a partir del mes de febrero. (Véase anexo 23)

e Comunicacion: junto con el raspable y el llavero, el asistente de
mercadeo coordinara con la mensajeria de Grupo Rosul la entrega de
un volante impreso en ambas caras (véase anexo 35), de un lado
aparecera el logotipo de El Frutal con el texto “El Frutal les da la
bienvenida” y en el otro lado aparecera la imagen con el directorio por
tipo de comercio desarrollado en la estrategia de posicionamiento de la
marca.

e Presupuesto: a continuacién se presentan los costos en que incurrira
El Frutal con la promocién “El Frutal les da la bienvenida.” (Véase
cuadro 41)

Duracion de la campafia promocional: con base en los objetivos definidos
para las promociones propuestas, El Frutal debera implementar las acciones
por el periodo de un afio a partir de febrero del 2012 y con base en los
resultados obtenidos en los controles realizados se definird continuar con las

acciones. (Véase anexo 23)
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Cuadro 41

Presupuesto de promocién El Frutal les da la bienvenida

No. Descripcion Cantidad CPSt.O Costo total
unitario

1 Unifoliar 500 Q 065 Q 325.00
2 Cupones 500 Q 0.75 Q 375.00
3 Llaveros 500 Q 350 Q 1,750.00
4 Playeras 350 Q 500 Q 1,750.00
5 Gorras 100 Q 10.00 Q 1,000.00
6 Premios de Q50 50 Q 50.00 Q 2,500.00
TOTAL Q 7,700.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

h. Persona responsable: nuevamente el responsable de las promociones sera
el asistente de mercadeo apoyandose con el administrador o gerente
comercial para las negociaciones con los comercios y proyectos
habitacionales.

3.4.2.5 Eventos especiales
Los eventos especiales estaran vinculados a fechas especiales y el objetivo es
crear un vinculo con los residentes del sector a través de este tipo actividades.

a. Objetivos: posicionar a El Frutal como la primera opcion en la mente de los
residentes del sector.

b. Beneficios: mejorard el posicionamiento de El Frutal en la mente de los
residentes del sector.

c. Concepto: los eventos propuestos servirdn de recreacion para un grupo
objetivo primario a definir en cada evento, pero debido a la naturaleza del
evento, sera del gusto de todas las personas.

d. Rodeo

e Grupo objetivo: jovenes y adultos que les gusten los caballos, toros y

rodeos y que realicen sus compras en El Frutal.
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e Mecanica: la propuesta es realizar un rodeo, lo que implica que deberéa
montarse un escenario en el area libre que se encuentra a un costado
de Cemaco Express. Solamente podran asistir al evento personas con
entrada. Las entradas se entregaran a todas las personas que
presenten una factura por un consumo superior a los Q200 realizado
en alguno de los comercios del centro comercial durante el mes de
febrero de 2012.

e Lugar de canje: las entradas se entregaran en el kiosco de Grupo
Rosul del mes de febrero hasta inicios del mes de marzo del 2012.

e Fecha del evento: el domingo 4 de marzo del 2012 a las 17:00 horas.
(Véase anexo 23)

e Comunicacion: el asistente de mercadeo coordinara la comunicacion
del evento mediante afiches en los directorios y sanitarios; ademas el
personal de seguridad que se encuentra en la entrada de los parqueos
entregara volantes en los accesos y también estaran disponibles en el
kiosco de Grupo Rosul. Todo el material contara con el mismo disefio y
variara unicamente en medidas. (Véase anexo 36)

e Presupuesto: los costos en que incurrird El Frutal para realizar el rodeo

se presentan a continuacion. (Véase cuadro 42)

Cuadro 42

Presupuesto de rodeo

No. Descripcion Cantidad C.OSt.O Costo total
unitario
1 Volantes media carta 1,500 Q 015 Q 225.00
2 Afiches 5 Q 25.00 Q 125.00
3 Entradas 300 Q 100 Q 300.00
4 Montaje del evento Q 7,500.00
TOTAL Q  8,150.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.
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e.

Concierto Dia de la Madre

Grupo objetivo: mujeres con hijos residentes en el sector y que realizan
compras en El Frutal.

Mecéanica: se debera contratar a un cantante que se especialice en
temas roménticos de la década de los ochenta para generar el interés
de los visitantes del centro comercial. El escenario debera montarse
en el area libre que se encuentra a un costado de Cemaco Express
para que solamente puedan asistir al concierto personas con entrada.
Las entradas se entregaran a todas las personas que presenten una
factura por un consumo superior a los Q200 realizado en alguno de los
comercios del centro comercial del 7 de abril al 6 de mayo del 2012.
Lugar de canje: las entradas se entregaran en el kiosco de Grupo
Rosul del 7 de abril al 6 de mayo del 2012.

Fecha del evento: El domingo 6 de mayo del 2012 a partir de las 17:00
horas. (Véase anexo 23)

Comunicacion: el asistente de mercadeo coordinara la comunicacion
del concierto mediante afiches en los directorios y sanitarios; ademas
el personal de seguridad que se encuentra en la entrada de los
parqueos entregara volantes en los accesos y también estaran
disponibles en el kiosco de Grupo Rosul. Todo el material contara con
el mismo disefio y variara unicamente en medidas. (Véase anexo 37)
Presupuesto: a continuacién se presentan los costos en que incurrird

El Frutal con el concierto para el Dia de la Madre. (Véase cuadro 43)
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Cuadro 43

Presupuesto concierto dia de la madre

No. Descripcion Cantidad C.OSt.o Costo total
unitario

1 Volantes media carta 1,500 Q 015 Q 225.00
2 Afiches 5 Q 25.00 Q 125.00
3 Entradas 300 Q 1.00 Q 300.00
4 Artista 1 Q 2500.00 Q 2,500.00
5 Montaje del evento Q 4,000.00

TOTAL Q 7,150.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

Concurso de bandas: este evento ya se ha realizado en el pasado y aunque

solamente el 11% afirmo tener conocimiento del mismo, ha sido el que mayor

cantidad de personas ha congregado en el centro comercial, ademas por ser

adolescentes su grupo objetivo, cobra relevancia debido a que estos son

potenciales compradores.

Grupo objetivo: adolescentes entre 13 y 18 afios y residentes del
sector.

Mecanica: se invitara a los centros educativos del sector a participar en
un concurso de bandas organizado, en el cual se premiara con dinero
en efectivo a los 3 primeros lugares. EIl evento se realizara en la plaza
central del centro comercial.

Premios: al primer lugar se le entregara Q3,000 en efectivo y un trofeo,
al segundo y tercer lugar Q1,500 en efectivo y un trofeo. Al resto de
establecimientos se entregara un diploma de agradecimiento por su
participacion.

Fecha del evento: el sdbado 8 de septiembre del 2012 a partir de las
14:00 horas. (Véase anexo 23)

Comunicacion: el asistente de mercadeo coordinara la comunicacion

del concierto mediante afiches en los directorios y sanitarios; ademas,
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el personal de seguridad que se encuentra en la entrada de los
parqueos entregara volantes en los accesos y también estaran
disponibles en el kiosco de Grupo Rosul. Todo el material contara con
el mismo disefo y variara anicamente en medidas. (Véase anexo 38)
Presupuesto: los costos en que incurrird El Frutal para realizar el
concurso de bandas se presenta a continuacion. (Véase cuadro 44)

Cuadro 44

Presupuesto concurso de bandas

No. Descripcion Cantidad uiiciz:ioo Costo total
1 Volantes media carta 1500 Q 015 Q 225.00
2 Afiches 5 Q 25.00 Q 125.00
3 Premio en efectivo primer lugar 1 Q 3,000.00 Q 3,000.00
4 Premio en efectivo segundo y tercer lugar 2 Q 1,500.00 Q 3,000.00
5 Trofeos 3 Q 100.00 Q 300.00
6 Diplomas 10 Q 250 Q 25.00

TOTAL Q 6,675.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

g. Show navidefio de luces

Grupo objetivo: familias residentes en el sector.

Mecéanica: se continuara con el tradicional show de luces, el cual se
realizard en las instalaciones del centro comercial (considerando su
alta recordacion del 83%).

Fecha del evento: el domingo 16 de diciembre del 2012 a las 19:00
horas. (Véase anexo 23)

Comunicacion: el asistente de mercadeo coordinara la comunicacion
del concierto mediante afiches en los directorios y sanitarios; ademas,
el personal de seguridad que se encuentra en la entrada de los

parqueos entregara volantes en los accesos y también estaran

131




disponibles en el kiosco de Grupo Rosul. Todo el material contara con
el mismo disefio y variara anicamente en medidas. (Véase anexo 39)
e Presupuesto: los costos en que incurrird El Frutal para realizar el show

navidefio de luces se presenta a continuacion. (Véase cuadro 45)

Cuadro 45
Presupuesto show navidefio de luces

No. Descripcion Cantidad C.OSt.O Costo total
unitario

Volantes mediacarta 1,500 Q 015 Q 225.00

Afiches 5 Q 25.00 Q 125.00

3 Fuegos artificiales Q 10,000.00

TOTAL Q 10,350.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

h. Persona responsable: debido a la naturaleza de las actividades, la
responsabilidad de los eventos ser4 compartida entre el asistente de
mercadeo y el Asistente del Centro Comercial, coordinando toda la logistica

incluyendo el tema de seguridad.

3.4.2.6 Presupuesto

Los costos en que incurrira El Frutal para implementar las estrategias de
publicidad, promocién y eventos especiales se presenta a continuacion. (Véase
cuadro 46)

3.4.2.7 Control

Las herramientas de control propuestas para dar seguimiento al impacto de las

estrategias son:
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Encuesta a visitantes: para el control de la presente estrategia se propone

apoyarse en la boleta de encuesta dirigida a los visitantes de El Frutal (véase

anexo 25) propuesta en la estrategia de posicionamiento de la marca y que

se realizara en el mes de Noviembre de 2012, esto para hacer un analisis

comparativo con los resultados obtenidos en el diagndstico situacional

realizado. EI asistente de mercadeo sera el responsable de coordinar la

encuesta que para el caso de la presente estrategia, se focalizara en los

siguientes aspectos:

Calificacion del food court, publicidad, promociones y eventos
especiales.
Memorabilidad de la publicidad, promociones y eventos especiales.

Promociones y eventos especiales de mayor impacto.

Cuadro 46
Presupuesto estrategia de publicidad, promocién y eventos especiales

No. Actividad Costo total
1 Publicidad Q 25,800.00
11 Integracion de comercios Q 25,050.00
1.2 Apoyo a restaurantes Q 750.00
2 Promociones Q 30,725.00
2.1 Raspa y gana con El Frutal Q 21,375.00
2.2 Donde comen 2 comen 3 Q 1,650.00
2.3 El Frutal les da la bienvenida Q 7,700.00
3 Eventos especiales Q 32,325.00
3.1 Rodeo Q 8,150.00
3.2 Concierto dia de la Madre Q 7,150.00
3.3 Concurso de bandas Q 6,675.00
3.4 Show navidefio de luces Q 10,350.00

TOTAL Q 88,850.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.
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b. Encuesta a arrendatarios: para la presente estrategia, también se propone
realizar una boleta de encuesta dirigida a los condominos (véase anexo 40),
para poder hacer un andlisis comparativo con los resultados obtenidos en el
diagndstico situacional realizado. El asistente de mercadeo también sera el
responsable de coordinar la encuesta que se realizara en el mes de
noviembre con los condéminos, haciendo énfasis en los puntos siguientes:

e Calificacion del food court, publicidad, promociones y eventos
especiales.
e Memorabilidad de la publicidad, promociones y eventos especiales.

e Promociones y eventos especiales de mayor impacto.
3.4.2.8 Plan de accion

En el plan de accion se detallan las acciones en publicidad, promociones y

eventos para implementar la presente estrategia. (Véase cuadro 47)
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Cuadro 47

Plan de accion - Estrategia de publicidad, promocion y eventos especiales

No. Descripcion Objetivo Responsable — Periodo - Costo total
Inicio Final
1 Publicidad Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 25,800.00
1.1 Integracion de comercios externos Integrar los comercios Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 25,050.00
a. Rotulos de fibra de vidrio de 4x3 m externos con el centro Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 20,000.00
b. Roétulo de fibra de vidrio de 3x2.25 m comercial Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 4,000.00
c. Rétulos paso peatonal Cemaco — Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 800.00
El Frutal
d. Rétulos en talanqueras de Cemaco Asistente del CC 02/ene/2012 01/ene/2013 Q 250.00
1.2 Apoyo a restaurantes Incrementar trafico de Asistente de mercadeo  02/ene/2012 01/ene/2013 Q 750.00
a. Rétulos en talanqueras de parqueos  visitantes almedio dia  Asistente de mercadeo  02/ene/2012 01/ene/2013 Q 750.00
2 Promociones Asistente de mercadeo  16/ene/2012 31/ago/2012 Q 30,725.00
2.1 Raspaygana con El Frutal Integrar los comercios  Asistente de mercadeo  16/ene/2012 31/ago/2012 Q 21,375.00
a. Volantes media carta externos con el centro Asistente de mercadeo  16/ene/2012 31/ago/2012 Q 750.00
b. Afiches comercial Asistente de mercadeo  16/ene/2012 31/ago/2012 Q 125.00
c. Cupones Asistente de mercadeo  16/ene/2012 31/ago/2012 Q 1,500.00
d. Llaveros Asistente de mercadeo  16/ene/2012 31/ago/2012 Q 3,500.00
e. Playeras Asistente de mercadeo  16/ene/2012 31/ago/2012 Q 2,500.00
f. Gorras Asistente de mercadeo  16/ene/2012 31/ago/2012 Q 3,000.00
g. Premios de Q50 Asistente de mercadeo  01/feb/2012 31/ago/2012 Q 10,000.00
2.2 Donde comen 2 comen 3 Incrementar trafico de Asistente de mercadeo 16/abr/2011 30/oct/2012 Q 1,650.00
a. Volantes media carta visitantes al medio dia  Asistente de mercadeo  16/abr/2012 30/oct/2012 Q 750.00
b. Afiches Asistente de mercadeo  16/abr/2012 30/oct/2012 Q 125.00
c. Banners Asistente de mercadeo  16/abr/2012 30/oct/2012 Q 150.00
d. Base pararoll-ups Asistente de mercadeo  16/abr/2012 30/oct/2012 Q 625.00
2.3 El Frutal les da la bienvenida Captar a los nuevos Asistente de mercadeo 0l/feb/2012 31/dic/2012 Q 7,700.00
a. Unifoliar residentes de los Asistente de mercadeo  01/feb/2012 31/dic/2012 Q 325.00
b. Cupones proyectos Asistente de mercadeo  01/feb/2012 31/dic/2012 Q 375.00
c. Llaveros habitacionales en Asistente de mercadeo  01/feb/2012 31/dic/2012 Q 1,750.00
d. Playeras desarrollo Asistente de mercadeo  01/feb/2012 31/dic/2012 Q 1,750.00
e. Gorras Asistente de mercadeo  01/feb/2012 31/dic/2012 Q 1,000.00
f. Premios de Q50 Asistente de mercadeo  01/feb/2012 31/dic/2012 Q 2,500.00

Continda...
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Continuacion, cuadro 47...

No. Descripcion Objetivo Responsable Periodo Costo total
Inicio Final

3  Eventos especiales Asistente de mercadeo & Q 32,325.00
asistente del CC

3.1 Rodeo Asistentes de mercadeo ., xopn012 03/mar2012 Q  8,150.00

& delCC

a. Volantes media carta Asistente de mercadeo  01/feb/2012 03/mar/2012 Q 225.00

b. Afiches Asistente de mercadeo  01/feb/2012 03/mar/2012 Q 125.00

c. Entradas Asistente de mercadeo  01/feb/2012 03/mar/2012 Q 300.00

d. Montaje del evento Asistente del CC 02/mar/2012 03/mar/2012 Q 7,500.00

3.2 Concierto dia de la Madre AS|ster_1te de mercadeo & 07/abr/l2012 06/may/2012 Q 7,150.00
asistente del CC

a. Volantes media carta Asistente de mercadeo  07/abr/2012 06/may/2012 Q 225.00

b. Afiches Posicionar a El Frutal | Asistente de mercadeo  07/abr/2012 06/may/2012 Q 125.00

c. Entradas como la primera opcion | Asistente de mercadeo  07/abr/2012  06/may/2012 Q 300.00

d. Artista en la mente de los Asistente de mercadeo  07/abr/2012 06/may/2012 Q 2,500.00

e. Montaje del evento residentes del sector Asistente del CC 05/may/2012 06/may/2012 Q 4,000.00

3.3 Concurso de bandas mediante actividades | Asistente de mercadeo 09/ago/2012 08/sep/2012 Q 6,675.00

a. Volantes media carta que creen un vinculo Asistente de mercadeo  09/ago/2012 08/sep/2012 Q 225.00

b. Afiches entre ambos Asistente de mercadeo  09/ago/2012 08/sep/2012 Q 125.00

c. Premio en efectivo primer lugar Asistente de mercadeo  09/ago/2012 08/sep/2012 Q 3,000.00

d. Premio en efectivo segundo y tercer Asistente de mercadeo  09/ago/2012 08/sep/2012 Q 3,000.00

lugar

e. Trofeos Asistente de mercadeo  09/ago/2012 08/sep/2012 Q 300.00

f. Diplomas Asistente de mercadeo  09/ago/2012 08/sep/2012 Q 25.00

3.4 Show navidefio de luces Asistente de mercadeo & 16/oct/2012 15/dic/2012 Q 10,350.00
Asistente del CC

a. Volantes media carta Asistente de mercadeo  16/nov/2012 15/dic/2012 Q 225.00

b. Afiches Asistente de mercadeo  16/nov/2012 15/dic/2012 Q 125.00

c. Fuegos artificiales Asistente del CC 16/oct/2012 15/dic/2012 Q 10,000.00

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD, PROMOCION Y EVENTOS ESPECIALES Q 88,850.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.




3.5 Presupuesto
A continuacién se presenta el presupuesto correspondiente a las estrategias

propuestas en el presente trabajo. (Véase cuadro 48)

Cuadro 48
Presupuesto de estrategias propuestas

No. Estrategia/Accidn Costo total
1 Posicionamiento de la marca Q 99,850.00
1.1 Logotipo y eslogan Q 4,425.00
1.2 Comunicacion de atributos y comercios Q 95,425.00
2 Publicidad, promocion y eventos especiales Q 88,850.00
2.1 Publicidad Q 25,800.00
2.1.1 Integracién de comercios externos Q 25,050.00
212 Apoyo a restaurantes Q 750.00
2.2 Promociones Q 30,725.00
221 Raspa y gana con El Frutal Q 21,375.00
2.2.2 Donde comen 2 comen 3 Q 1,650.00
2.2.3 El Frutal les da la bienvenida Q 7,700.00
2.3 Eventos especiales Q 32,325.00
2.3.1 Rodeo Q 8,150.00
2.3.2 Concierto dia de la Madre Q 7,150.00
2.3.3 Concurso de bandas Q 6,675.00
2.3.4 Show navidefio de luces Q 10,350.00
3 Servicio al cliente Q 12,660.00
3.1 Formacion de capacitadores Q 5,300.00
3.2 Capacitacion del personal de los comercios Q 7,360.00
4 Precio Q 195.00
4.1 Contrato inicial de 6 meses Q 195.00

4.2 Reduccion al valor de renta de kioscos Q -

4.3 Paquete oficina incluida Q -
TOTAL Q 201,555.00

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.
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3.6 Relacion beneficio — costo

Actualmente El Frutal percibe ingresos anuales que ascienden a los
Q13,292,640, eso pese a que el 17% de los espacios se encuentran
desocupados (véase cuadro 49). Esta cifra tampoco consider6 los espacios

externos porque representan una inversion en construccion para los condominos.

Cuadro 49
Estimacién de ingresos con una ocupacién del 100%
Espacio | Cantidad | Renta % ., Ingresos Renta |”9;751%2(2n32|95
Ocupacion anuales propuesta ocupacién
Ancla 1 1 Q60,000 |  100% Q 720,000 Q 60,000 Q 720,000
Ancla 2 1 Q35,000 | 100% Q 420,000 Q 35,000 Q 420,000
Locales 87 Q 9,000 90% Q 8,456,400 Q 9,000 | Q 9,396,000
Kioskos 37 Q 4,000 76% Q 1,349,760 Q 3,500 | Q 1,554,000
Food court 10 Q 9,000 90% Q 972000 Q 9,000|Q 1,080,000
Oficinas 23 Q 6,000 83% Q 1,374,480 Q 6,000 | Q 1,656,000
TOTAL 159 Q13,292,640 Q 14,826,000

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.

La inversién a realizar (Q201,555) por la implementaciéon de las estrategias
propuestas representa el 1.5% de los ingresos actuales. Pero al lograr ocupar la
totalidad de espacios disponibles en El Frutal (sin considerar aun los espacios
externos), los ingresos por concepto de renta ascenderian a Q14,826,000, lo que

representa un incremento del 11.5% en los ingresos (Véase cuadro 50)

Con base en el analisis realizado resulta viable realizar la inversién propuesta,
puesto que las estrategias para mantener arrendados los locales del centro
comercial permitiran incrementar en 1.5 millones de quetzales los ingresos de El

Frutal.
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Cuadro 50

Andlisis de ingresos vs inversion

CONCEPTO VALOR
Ingresos anuales Q 13,292,640
Propuesta de inversion Q 201,555
% sobre ingresos 1.5%
Ingresos anuales al 100% de ocupacion Q 14,826,000
Diferencia Q 1,533,360
% Variacion 11.5%

Fuente: trabajo de campo, mayo del 2011.
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CONCLUSIONES

La existencia de locales desocupados en el centro comercial, se debe a la
falta de estrategias de mercadotecnia que permitan mantener a los actuales

conddéminos y atraer a nuevos arrendatarios.

Es necesario realizar una investigacion documental y de campo que permita
definir las estrategias de mercadotecnia idoneas para reducir la existencia de

locales desocupados.

La principal razon de visita de las personas al centro comercial es la
“cercania”, lo que denota la carencia de atributos que caractericen a El Frutal
y considerando el desconocimiento del logotipo, es comprensible que dentro
de los centros comerciales del sector El Frutal no sea la primera opcion en la

mente de los clientes reales y potenciales.

Existe desintegracion de algunos comercios con el centro comercial, ya que
se cuenta con la presencia importante de algunos de estos pero ubicados en
espacios externos y pese a ser los mas visitados, no generan trafico ni

recordaciéon de El Frutal

El servicio al cliente prestado por los trabajadores de los comercios es
evaluado por los clientes como uno de los aspectos que tiene que mejorar,
ya que para ellos es de gran importancia y relevancia al momento de realizar

alguna compra.

La carencia de algun beneficio dirigido a los condominos que arrendan un
espacio en El Frutal, contribuye a la percepcion de estos que el precio del

local es alto.
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7. El Frutal no cuenta con las herramientas que permitan un control del nivel de

ocupacion y efectividad de las estrategias de mercadotecnia.
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RECOMENDACIONES

Implementar las estrategias propuestas que consisten en el
reposicionamiento de la marca; realizar publicidad, promociones y eventos
especiales; beneficiar al condémino mediante un programa de capacitacion
de servicio al cliente y disponer de tarifas y planes mas competitivos que
permitiran mejorar la percepcion de El Frutal a través de la generacion de un
mayor trafico de visitantes e incentivaran la demanda de espacios en el

centro comercial.

La investigacién documental y de campo permitié definir que las estrategias
de mercadotecnia recomendadas deben enfocarse en los arrendatarios a
través de acciones en el servicio al cliente y en el precio; y en los visitantes
mediante el posicionamiento de la marca y actividades de publicidad,

promocion y eventos especiales.

Impulsar atributos que permitan caracterizar e identificar al centro comercial
mediante el impulso de un logotipo y eslogan que expresen esas
propiedades y que contribuyan a mejorar el posicionamiento de El Frutal en

la mente de los clientes reales y potenciales.

Realizar promociones, publicidad y eventos efectivos y de alta recordacion
gue contribuyan a la integracion de comercios y desarrollo de restaurantes, lo
que permitird incrementar la afluencia y mejorar el posicionamiento de El

Frutal.

Desarrollar un programa de capacitacion enfocado a mejorar el servicio al
cliente prestado por los comercios, el cual sera de beneficio para el

conddémino y que ningun otro centro comercial del sector ofrece.
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Implementar estrategias de precio enfocadas a brindar un valor agregado
gue permita modificar la percepciéon del conddémino acerca de la renta y
también en el precio, para disponer de tarifas mas competitivas con los

centros comerciales del sector.

Mantener un constante seguimiento de las propuestas implementadas
mediante los controles sugeridos para cada estrategia, las cuales permitiran

evaluar y justificar la continuidad, modificacion o eliminacion de estas.
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ANEXOS



Anexo 1

Boleta de encuesta dirigida al personal administrativo del CCEF

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA AL PERSONAL ADMINISTRATIVO DEL COMPLEJO COMERCIAL EL FRUTAL

Objetivo: Recopilar informacion que permitira establecer un diagnéstico actual respecto a la funcionalidad del
complejo comercial y asi proponer estrategias de mercadotecnia para incrementar el nimero de personas que
visitan el Complejo Comercial El Frutal y mantener satisfechos a los condéminos.

Instrucciones: Su opinién es muy importante para nosotros, por lo que le agradecemos contestar las siguientes
preguntas para mejorar nuestro servicio. La informacién solicitada ser4 manejada con estricta confidencialidad;

muchas gracias por su colaboracion.

SECCION 1 - DATOS DEMOGRAFICOS

Previo a iniciar con las preguntas del tema, s6lo necesito completar algunos datos personales:

a) No preguntar, Gnicamente anotar el género del entrevistado.

Masculino

Femenin0|:|

b) ¢Cudl es su posicion dentro de la empresa?

SECCION 2 - POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

1 ¢Qué dias més personas visitan el Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas

Lunes Martes Miércoles
Jueves Viernes Sébado
Domingo
2 ¢En qué momento del dia, mas personas visitan el Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Mafana Tarde\:| Noche
3 ¢Por qué motivos, cree usted que la gente visita el Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Compras Super Paseo / Diversion
Pagos Comida Cercania
Otro:
4 ¢Cuales son los negocios mas visitados del Complejo Comercial El Frutal?
Despensa Familiar Pollo Campero McDonald's
Cemaco Almacenes Carrion Payless Shoe Source
Farmacia Carolina & H Gimnasio Scandinavia Otros:
5 ¢Qué definicion se identifica mejor con Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Familiar Seguro Cercano:|
Econdmico Conveniente Otro:
6 ¢Como califica la diversidad de comercios del Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Muy bueno Bueno Regular|:|
Malo Muy malo
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Continuacion, anexo 1

SECCION 3 - PROMOCION Y PUBLICIDAD

7 ¢Durante los ultimos 30 dias recuerda que Complejo Comercial El Frutal haya realizado algun tipo de

publicidad?
s No[ ]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 9.

8 ¢En qué medio se realizé la publicidad del Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones
Periédico Revistas Radio
TV Correos Vallas

9 Usted cree que mas gente visitaria el Complejo Comercial El Frutal si tuviera mas publicidad.
s No

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 11.

10 ¢Qué medios cree usted que serian los ideales para que el Complejo Comercial El Frutal tenga publicidad?
Leer las respuestas

Periédico Revistas Radio
TV Correos Vallas

11 ¢Han existido promociones de beneficio para los compradores del Complejo Comercial El Frutal?
s No

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 13.

12 ¢Qué tipos de promociones ha realizado el Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones
Cupones Concursos Descuentos
Ofertas Feria comercial Venta de pasillos

13 En su opinion ¢.cual o cudles de las siguientes promociones fueron mas efectivas? Leer las respuestas
Cupones Concursos Descuentos
Ofertas Feria comercial Venta de pasillos

14 ¢Han habido eventos especiales en el Complejo Comercial El Frutal?
s No[ ]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 16.

15 ¢Qué tipos de eventos ha visto en el Complejo Comercial El Frutal?
Conciertos:| Show de Iuces|:| Rodeos:|
Otros

16 ¢Qué tipos de eventos han incentivado la compra durante su realizacion? Leer las respuestas

Conciertos:| Show de Iuces:| Rodeos:|

Otros
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Continuacion, anexo 1

SECCION 4 - SERVICIO AL CLIENTE

17 El Complejo Comercial El Frutal le ha brindado capacitacion al personal que atiende los comercios.
s No

18 Opina usted que seria positivo que el Complejo Comercial El Frutal capacitara al personal que atiende los

comercios.
s No[ ]
SECCION 5 - PRECIO

19 ¢Como califica el precio de alquiler en el Complejo Comercial El Frutal?
Muy barato Barato Justo:|
Alto Excesivamente caro

20 ¢Se quejan los condéminos del precio de alquiler de los espacios?
si__] No

21 Siaumentara el nimero de visitantes y compradores en el Complejo Comercial El Frutal, ¢ considera usted que
se reducirian las quejas de los condéminos acerca del precio?

S| No[ ]

22 ¢Qué otra estrategia considera usted se puede implementar en el Complejo Comercial El Frutal para cambiar la
opinion de los condéminos acerca del precio, sin que la solucion sea bajar el precio?
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Anexo 2

Boleta de encuesta dirigida a los condéminos del CCEF

BOLETA DE ENCUESTA

DIRIGIDA A LOS CONDOMINOS (PROPIETARIOS DE COMERCIOS) DEL COMPLEJO COMERCIAL EL FRUTAL

Objetivo: Recopilar informacion que permitira establecer un diagnostico actual respecto a la funcionalidad del
complejo comercial y asi proponer estrategias de mercadotecnia para incrementar el nUmero de personas que
visitan el Complejo Comercial El Frutal y mantener satisfechos a los condéminos.

Instrucciones: Su opinién es muy importante para nosotros, por lo que le agradecemos contestar las siguientes
preguntas para mejorar nuestro servicio. La informacion solicitada sera manejada con estricta confidencialidad;
muchas gracias por su colaboracion.

SECCION 1 - DATOS DEMOGRAFICOS

Previo a iniciar con las preguntas del tema, s6lo necesito completar algunos datos personales:

a) No preguntar, Gnicamente anotar el género del entrevistado.
Masculino

FemeninolZl

b) No preguntar, s6lo anotar el nombre del comercio

SECCION 2 - POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
A continuacion le haré algunas preguntas acerca de algunos centros comerciales del sector, ubicados
especificamente en Villa Nueva y San Miguel Petapa.

1 ¢Qué dias mas personas visitan el Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas

Farmacia Carolina & H

¢ Qué definicién se identifica mejor
Familiar
Econémico

¢ Como califica la diversidad de comercios del Complejo Comercial El Frutal?

Muy bueno
Malo

¢ Como califica el Food Court del Complejo Comercial El Frutal? Leer las res

Muy bueno
Malo

Gimnasio Scandinavia

con Complejo Comercial El Frutal?

Seguro

Conveniente

Bueno

Muy malo

Bueno

Muy malo
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Lunes Martes Miércoles
Jueves Viernes Séabado
Domingo
2 ¢En qué momento del dia, mas personas visitan el Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Mafiana Tarde:I Noche\:|
3 ¢ Por qué motivos, cree usted que la gente visita el Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Compras Super Paseo / Diversién
Pagos Comida Cercania
Otro:
4 ¢ Cudles son los negocios mas visitados del Complejo Comercial El Frutal?
Despensa Familiar Pollo Campero McDonald's
Cemaco Almacenes Carrion Payless Shoe Source

Otros:

Leer las respuestas

Cercano|:|

Otro:

Leer las respuestas

Regular[ |

uestas

Regular\:|




Continuacion, anexo 2

8

En general ¢,cémo califica usted al Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Muy bueno Bueno Regular:|
Malo Muy malo

SECCION 3 - PROMOCION Y PUBLICIDAD

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

¢Durante los ultimos 30 dias recuerda usted haber visto o escuchado publicidad del Complejo Comercial El

Frutal?
s No[ ]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 11.

¢En qué medio vio o escuchd publicidad del Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones
Periodico Revistas Radio
TV Correos Vallas

Usted cree que mas gente visitaria el Complejo Comercial El Frutal si tuviera mas publicidad.
s No

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 13.

¢ Qué medios cree usted que serian los ideales para que el Complejo Comercial El Frutal tenga publicidad?
Leer las respuestas

Periddico Revistas Radio
TV Correos Vallas

¢ Han existido promociones de beneficio para los compradores del Complejo Comercial El Frutal?
s No[__]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar ala
pregunta # 15.

¢ Qué tipos de promociones ha proporcionado el Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones
Cupones Concursos Descuentos
Ofertas Feria comercial Venta de pasillos

¢Cual o cudles de las siguientes promociones han sido las més efectivas en su opiniéon? Leer respuestas
Cupones Concursos Descuentos
Ofertas Feria comercial Venta de pasillos

¢Han habido eventos especiales en el Complejo Comercial El Frutal?
sil__] No[ ]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar ala
pregunta # 18.

¢ Qué tipos de eventos ha visto en el Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones
ConciertosD Show de Iuces|:| RodeosD
Otros

¢ Qué tipos de eventos han incentivado la compra durante su realizacion? Leer las respuestas

Conciertos: Show de Iuces: Rodeos:

Otros
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19 ¢Cémo califica la atencion del personal de seguridad al ingreso del parqueo? Leer las opciones

20

21

22

23

24

25

26

Muy bueno Bueno

Malo Muy malo

¢ Como califica la seguridad en el Complejo Comercial El Frutal? Leer
Muy bueno Bueno

Malo Muy malo

las opciones

¢ Cuenta el Complejo Comercial El Frutal con un parqueo amplio? Leer las opciones

S|

No

? Leer las opciones

¢ Como califica el estado y limpieza de los sanitarios? Leer las opciones
Muy bueno Bueno
Malo Muy malo
¢ Como califica la limpieza en general del Complejo Comercial El Frutal
Muy bueno Bueno
Malo Muy malo
¢ Como califica la atencién del personal que atiende en los distintos comercios? Leer las opciones
Muy bueno Bueno
Malo Muy malo

Regular|:|

Regular:|

Regular:|

Regular:|

Regular[ |

¢El Complejo Comercial El Frutal le ha brindado alguna capacitacion para atender de forma eficaz al cliente?

s

No

[ ]

Opina usted que seria positivo que el Complejo Comercial El Frutal les capacitara en Atencion al Cliente y otros

temas.

s

No

]

SECCION 5 - PRECIO

27 ¢Como califica el costo que usted paga de alquiler en el CC El Frutal? Leer las opciones

28

29

30

31

Muy barato

Barato

Alto

Excesivamente caro

De los centros comerciales que se

listan

paga en Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones

Metrocentro Villa Nueva

Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva

Justo\:|

a continuacion ¢ Cuéles cree usted que son mas baratos que lo que

¢ Cree usted que el precio que paga por el local es retribuido por la ganancia que obtiene del mismo?

sil__]

No

Si aumentara el nimero de visitantes y compradores en el Complejo Comercial El Frutal, ¢ cambiaria su opinién

acerca del precio?

sil__]

No

[ ]

¢ Qué otra estrategia considera usted se puede implementar en el Complejo Comercial El Frutal para cambiar su
opinién acerca del precio, sin que la solucién sea bajar el precio?
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Anexo 3

Boleta de encuesta dirigida a los residentes del sector
BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA A LOS RESIDENTES DEL SECTOR

Objetivo: Recopilar informacion que permitira establecer un diagndéstico actual respecto a la funcionalidad del

complejo comercial y asi proponer estrategias de mercadotecnia para incrementar el nimero de personas que
visitan el Complejo Comercial El Frutal.

Instrucciones: Su opiniébn es muy importante para nosotros, por lo que le agradecemos contestar las siguientes
preguntas para mejorar nuestro servicio. La informacién solicitada serda manejada con estricta confidencialidad;
muchas gracias por su colaboracion.

SECCION 1 - DATOS DEMOGRAFICOS
Previo a iniciar con las preguntas del tema, s6lo necesito completar algunos datos personales:
a) No preguntar, Gnicamente anotar el género del entrevistado.

Masculino: Femenino:

b) ¢Cuél es su edad?

18-24 afios 46-60 afios
25-35 afios 61 6 mas
36-45 afios

c) ¢Cuél es su estado civil?

Soltero|:| Casado |:| Otro:

d) ¢En qué colonia reside?

Prados del Tabacal Fuentes del Valle Colinas del Paraiso

Residenciales El Frutal Altos de Fuentes Villa Hermosa

Paseos de Fuentes Residenciales Petapa Prados de Villa Hermosa

Colonia Enriqueta Colonia El Renancimiento San Miguel Petapa
Otra:

e) ¢De cuantos niveles es su casa?

1 NiveI|:| 2 Niveles|:| Apartamento:|
SECCION 2 - POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

A continuacion le haré algunas preguntas acerca de algunos centros comerciales del sector, ubicados
especificamente en Villa Nueva y San Miguel Petapa.

1 ¢Qué centros comerciales del sector conoce? No hay que leer las respuestas, la primera respuesta debe
marcarse en la columna de "Primera mencién”, las siguientes en la columna de "Espontaneo", si no menciona
alguna del listado, preguntarle si los conoce y si la respuesta es afirmativo, marcarlo en la columna "Sugerido".

Primera mencién Esponténeo Sugerido

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva
Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva
Otros

Si en ninguna de las respuestas anteriores mencion6 el Complejo Comercial El Frutal, continte el
cuestionario Gnicamente hasta la pregunta # 6
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2 ¢Con qué frecuencia visita los centros comerciales anteriormente mencionados? Si la respuesta es de al
menos una vez por semana, marcar la columna "Semanal", si la frecuencia es menor a semanal pero lo visita
al menos una vez al mes, marcar la columna "Mensual”, si es menos de una vez al mes anotarlo en la columna
"Esporadico".

Semanal Mensual Esporadica

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva

Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa
Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva

3 De los centros comerciales mencionados, enumere los 3 que mas le gustan por orden de preferencia
El Frutal

Metrocentro Villa Nueva

Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva

a. ¢Por qué razon eligio el centro comercial (leer respuesta anterior) como el que mas le gusta?

4 De los centros comeciales que visita semanal o mensualmente, ¢ existe algiin negocio que motive visitarlo?
¢,Cudl es ese negocio?
El Frutal
Metrocentro Villa Nueva
Pacific Villa Hermosa
Paseo Villa Hermosa
Plaza San Diego
Pradera Express Villa Nueva

5 Conoce a que centro comercial pertenece el eslogan "Todo a mano". ¢Sabe a qué centro comercial
pertenece? Leer las respuestas de la pregunta # 8, excepto los que se hayan podido anotar en la casilla de
Otros

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva
Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva
No lo conoce

6 ¢Conoce a que Centro Comercial pertenece el logotipo que a continuacion le mostraré? Ensefiar el logotipo
en la ficha adjunta y leer las respuestas de la pregunta # 8, excepto los que se hayan podido anotar en la
casilla de Otros

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva
Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva
No lo conoce
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Para las personas que en la pregunta # 1 no mencionaron de forma espontanea al Complejo Comercial El
Frutal, concluir aqui el cuestionario.

A partir de ahora, todas las preguntas que le haré son con relacion al Complejo Comercial El Frutal.

7 ¢En qué momento del dia, suele visitar el Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas

Mafiana Tarde Noche|:|
8 ¢Porqué motivos visita usted el Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Compras Super Paseo / Diversion
Pagos Comida Cercania
Otro:
9 ¢Qué negocios son los que mas frecuenta del Complejo Comercial El Frutal?
Despensa Familiar Pollo Campero McDonald's
Cemaco Almacenes Carrién Payless Shoe Source
Farmacia Carolina & H Gimnasio Scandinavia Otros:
10 ¢Qué definicion se identifica mejor con Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Familiar Seguro Cercano|:|
Econdémico Conveniente Otro:
11 ¢Como califica la diversidad de comercios del Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Muy bueno Bueno Regular[ |
Malo Muy malo
12 ¢Como califica el Food Court del Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Muy bueno Bueno RegularD
Malo Muy malo
13 En general ¢,como califica usted al Complejo Comercial El Frutal? Leer las respuestas
Muy bueno Bueno Regular[ |
Malo Muy malo

SECCION 3 - PROMOCION Y PUBLICIDAD

14 ¢Durante los Ultimos 30 dias recuerda usted haber visto o escuchado publicidad del Complejo Comercial El

Frutal?
Si

]

No[ ]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la

pregunta # 16.

15 ¢En qué medio vio o escucho publicidad del Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones

Periédico
TV

Revistas
Correos

Radio
Vallas

16 Si usted viera u oyera publicidad del Complejo Comercial El Frutal, ¢lo visitaria con més frecuencia?

s

No

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la

pregunta # 18.
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17 ¢Qué medios cree usted que serian los ideales para que el Complejo Comercial El Frutal tenga publicidad?
Leer las respuestas

Periédico Revistas Radio
TV Correos Vallas

18 ¢Han existido promociones de beneficio para usted que lo motiven a visitar el Complejo Comercial El Frutal?

s No[ ]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 20.

19 ¢Qué tipos de promociones ha habido en el Complejo Comercial El Frutal que le motiven a visitarlo? Leer las
opciones

Cupones Concursos Descuentos
Ofertas Feria comercial Venta de pasillos

20 ¢Cual o cuales de las siguientes promociones serian las mas atractivas en su opinién? Leer las respuestas

Cupones Concursos Descuentos
Ofertas Feria comercial Venta de pasillos

21 ¢Han habido eventos especiales en el Complejo Comercial El Frutal?
sl__] No[ ]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 22.

22 ¢Qué tipos de eventos ha visto en el Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones
ConciertosD Show de Iuces|:| Rodeos|:|
Otros

23 ¢Qué tipos de eventos han incentivado a que compre algo en el Complejo Comercial El Frutal durante su
realizacién? Leer las respuestas

ConciertosD Show de Iuces:| Rodeos:|

Otros

SECCION 4 - SERVICIO AL CLIENTE

24 ;Como califica la atencién del personal de seguridad al ingreso del parqueo? Leer las opciones
Muy bueno Bueno Regular‘:|
Malo Muy malo

25 ¢Como califica la seguridad en el Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones
Muy bueno Bueno RegularD
Malo Muy malo

26 ¢Cuenta el Complejo Comercial El Frutal con un parqueo amplio? Leer las opciones
s_] No

27 ¢Como califica el estado y limpieza de los sanitarios? Leer las opciones
Muy bueno Bueno RegularD
Malo Muy malo
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28 ¢Como califica la limpieza en general del Complejo Comercial El Frutal? Leer las opciones

Muy bueno

Malo

29 ¢Cémo califica la atencion del pe

rsonal

Muy bueno

Malo

Bueno

Regular|:|

Muy malo

que atiende en los distintos comerc

ios? Leer las opciones

Bueno

Regular[ ]

Muy malo
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Clasificacion de comercios

Complejo Comercial El Frutal

No. Negocio Espacio Directorio
1 |Despensa Familiar Ancla Abarrotes
2 |Almacenes Carrion Ancla Ropa
3 [Banco Industrial Local Banca y finanzas
4 | Almacenes Tropigas Local Musica, electrénicos y fotografia
5 |Banrural Local Banca y finanzas
6 |Banrural Local Banca y finanzas
7 |Rikeli Outlet Local Zapaterias
8 [Anais Local Zapaterias
9 |Banco BAM Local Banca y finanzas
10 |Banco BAM Local Banca y finanzas
11 |La Holandesa Local Panaderia y pasteleria
12 | Deportes 2000 Local Deportes
13 | Deportes 2000 Local Deportes
14 |Leonisa Local Ropa
15 | Calzado Roy Local Zapaterias
16 | El Mismo Precio Local Hogar y regalos
17 |Prenda en Efectivo Local Banca y finanzas
18 |Gap PS Local Ropa
19 |Le Bolsha Local Accesorios
20 | Le Bolsha Local Accesorios
21 | Boutique Local Ropa
22 |Cordova Shoes Local Zapaterias
23 | Payless Shoe Source Local Zapaterias
24 | Payless Shoe Source Local Zapaterias
25 | Payless Shoe Source Local Zapaterias
26 |Kairos Local Hogar y regalos
27 |MD Zapatos Local Zapaterias
28 | MD Zapatos Local Zapaterias
29 |M Connection Local Servicios
30 | Calzado Modelo Local Zapaterias
31 |Calzado Modelo Local Zapaterias
32 |Calzado Modelo Local Zapaterias
33 |ISOPAN Local Panaderia y pasteleria
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No. Negocio Espacio Directorio

34 |Par 2 Local Zapaterias

35 |Par 2 Local Zapaterias

36 | Cooperativa UPA Local Banca y finanzas
37 | Totto Local Accesorios
38 |Marco Polo Local Comida

39 | Quick Photo Local Mdsica, electronicos y fotografia
40 | Xtremos Local Ropa

41 |Lee Shoes Local Zapaterias

42 | Shoe Depot Local Zapaterias

43 | Soccer Mania Local Deportes

44 | Fuji Film Local Musica, electronicos y fotografia
45 | Tacontento Local Comida

46 |Complementos y Mas Local Hogar y regalos
47 | Desocupado Local Desocupado
48 | Desocupado Local Desocupado
49 |Good Price Local Hogar y regalos
50 | Good Price Local Hogar y regalos
51 |Claro Local Musica, electronicos y fotografia
52 | Oficinas de Serprados Local Servicios

53 | Sal6n El Frutal Local Servicios

54 | Boutique Explosiones Local Ropa

55 | Libreria Ishsha Local Conveniencia
56 |Optica Nuevo Amanecer Local Clinicas y Opticas
57 | Distribuidora El Roi Local Hogar y regalos
58 |Calzado Modelo Local Zapaterias

59 |Libreria El Recreo Local Conveniencia
60 |Pinatas Mily Local Conveniencia
61 |Avon Local Belleza y salud
62 |Avon Local Belleza y salud
63 | Desocupado Local Desocupado
64 | Desocupado Local Desocupado
65 | Desocupado Local Desocupado
66 |Online Sport Local Deportes

67 | Online Sport Local Deportes

68 |Barberia Gabriel Local Belleza y salud
69 | Joyas Marielos Local Joyeria y relojes
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No. Negocio Espacio Directorio

70 |Boutique All Landia Local Ropa

71 |Desocupado Local Desocupado

72 |Desocupado Local Desocupado

73 | Desocupado Local Desocupado

74 | Extreme Local Ropa

75 |Boutique Piu Bela Local Ropa

76 |Boutique Good Price Local Ropa

77 |Computacion Ucinet Local Musica, electronicos y fotografia
78 |Pronet Local Banca y finanzas

79 | Veterinaria San Pedro Local Clinicas y Opticas

80 |Libreria Copi-arte Local Conveniencia

81 |Guateprenda Local Banca y finanzas

82 |Angie Spa Local Belleza y salud

83 | Computacion Zip Local Musica, electronicos y fotografia
84 | Peluqueria El Shaddai Local Belleza y salud

85 | Car Audio Wylco Local Musica, electronicos y fotografia
86 |Escandinavia Gym Local Belleza y salud

87 |Boutique Bulocks Local Ropa

88 |Boutique Bulocks Local Ropa

89 | Boutique Bulocks Local Ropa

90 | American Doughnuts Kioscos Panaderia y Pasteleria

91 | Grupo Rosul Kioscos Servicios

92 |Todocel Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
93 | Desocupado Kioscos Desocupado

94 | Connection Kioscos Servicios

95 | Desocupado Kioscos Desocupado

96 |Helados Marco Polo Kioscos Comida

97 |Joyas Maxima Kioscos Joyeria y relojes

98 |Tecnillaves Kioscos Conveniencia

99 |Dulceria Kioscos Comida

100 | Café Kioscos Comida

101 | Celulares Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
102 | llusions Kioscos Joyeria y relojes

103 | Dulces tipicos Kioscos Comida

104 | Desocupado Kioscos Desocupado
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No. Negocio Espacio Directorio

105 | Electrostar Kioscos Joyeria y relojes
106 | Antojitos Pola Kioscos Comida

107 | Joyeria Ardany Kioscos Joyeria y relojes
108 | Dominos Pizza Kioscos Comida

109 | Planeta Celular Kioscos | MUsica, electronicos y fotografia
110 | Perfumes Kioscos Belleza y salud
111 |Vikings Technologies Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
112 | Estacion Naranja Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
113 |FHA Kioscos Servicios

114 | Desocupado Kioscos Desocupado

115 | Pinturas Kioscos Belleza y salud
116 | Electrostar Kioscos Joyeria y relojes
117 | Café Sacramento Kioscos Comida

118 | Carrousel Kioscos Diversion

119 | Desocupado Kioscos Desocupado

120 | Desocupado Kioscos Desocupado

121 | Desocupado Kioscos Desocupado

122 | Desocupado Kioscos Desocupado

123 | Desocupado Kioscos Desocupado

124 | Desocupado Kioscos Desocupado

125 | Desocupado Kioscos Desocupado

126 | Desocupado Kioscos Desocupado

127 | Sarita Food Court Comida

128 | Rico’s Restaurant Food Court Comida

129 |La Neveria Food Court Comida

130 | Pan Pavailler Food Court Panaderia y pasteleria
131 | Don Vito Peperoni Food Court Comida

132 | Que Deli Food Court Comida

133 | Taqueria Tapachula Food Court Comida

134 | Dominos Pizza Food Court Comida
135|Sen-Sen Food Court Comida

136 | La Cocina de Chatia Food Court Comida

137 | Desocupado Externos Desocupado

138 | Helados Pops Externos Comida

139 | Cevicheria La Barca Externos Comida
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No. Negocio Espacio Directorio
140 | Little Caesar’s Externos Comida
141 | Pollo Campero Externos Comida
142 | Carolina & H Externos Conveniencia
143 | Desocupado Externos Desocupado
144 | Cemaco Express Externos Hogar y regalos
145 | McDonald’s Externos Comida
146 | Desocupado Externos Desocupado
147 | Desocupado Externos Desocupado
148 | Desocupado Externos Desocupado
149 | Desocupado Externos Desocupado
150 | Desocupado Externos Desocupado
151 | Pampa Argentina Externos Comida
152 |La Paleta Externos Hogar y regalos
153 | Agencias Way Externos | Musica, electronicos y fotografia
154 | Shell Externos Conveniencia
155 | Carolina & H Externos Conveniencia
156 | Desocupado Externos Desocupado
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Clasificacion de comercios

Competencia A

No. Negocio Espacio Directorio
1 |Supermercado La Torre Ancla Abarrotes
2 |[Multicinema Ancla Diversion
3 |Almacenes Japon Local Mdsica, electronicos y fotografia
4 | TV Offer Local Hogar y regalos
5 |La Holandesa Local Panaderia y pasteleria
6 |Joyeria Lorenzo Local Joyeria y relojes
7 |Calzado Al Tiempo Local Zapaterias
8 [Muebles Fiesta Local Hogar y regalos
9 [Muebles Fiesta Local Hogar y regalos
10 |Bulocks Local Ropa
11 |Gap PS Local Ropa
12 |Kairos Local Hogar y regalos
13 | Totto Local Accesorios
14 |Kids! Local Hogar y regalos
15 | Adelantos Local Banca y finanzas
16 | Guateprenda Local Banca y finanzas
17 | Dalmashi Local Belleza y salud
18 | Adoc Local Zapaterias
19 | Almacenes Carridn Local Ropa
20 |Aldo Nero Local Zapaterias
21 | Activa Soluciones Local Musica, electronicos y fotografia
22 |Kids World Local Ropa
23 | San Martin Local Panaderia y pasteleria
24 | San Martin Local Panaderia y pasteleria
25 | San Martin Local Comida
26 | Comercial Caribe Local Musica, electronicos y fotografia
27 |Comercial Caribe Local Mdsica, electronicos y fotografia
28 |Planeta Bebé Local Ropa
29 | El Zeppelin Local Ropa
30 | Calzado Deportivo Local Deportes
31 | Eclipse 21 Local Ropa
32 | Progresiva Jeans Local Ropa
33 |Kids Zone Local Ropa
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Continuacion, anexo 5

No. Negocio Espacio Directorio

34 | Sport Futura Local Deportes

35 |Graco Local Deportes

36 | Arco Local Zapaterias

37 |8 Calle Local Ropa

38 | Pizza Hut Local Comida

39 | Max Local Musica, electronicos y fotografia
40 |Perfumes Europeos Local Belleza y salud

41 |Par 2 Local Zapaterias

42 |Par 2 Local Zapaterias

43 |Par 2 Local Zapaterias

44 |Instalaser Local Musica, electronicos y fotografia
45 |Fotolab Local Musica, electronicos y fotografia
46 | Arrow Local Ropa

47 | Xtremos Local Ropa

48 | Calzado Roy Local Zapaterias

49 | Calzado Roy Local Zapaterias

50 | Vestidos Domenica Local Ropa

51 | Zapateria MD Local Zapaterias

52 | Desocupado Local Desocupado

53 | Electronica Panamericana Local Musica, electronicos y fotografia
54 | Banco Industrial Local Banca y finanzas

55 | Desocupado Local Desocupado

56 |Calzado Modelo Local Zapaterias

57 |Lee Shoes Local Zapaterias

58 |Lee Shoes Local Zapaterias

59 | Zon Tecnologia Local Musica, electronicos y fotografia
60 |Le Bolsha Local Accesorios

61 |Le Bolsha Local Accesorios

62 |Blue 82 Local Ropa

63 |Tigo Local Musica, electronicos y fotografia
64 |Tigo Local Musica, electronicos y fotografia
65 |Calzado Mia Local Zapaterias

66 |Almacenes Japdn Local Musica, electronicos y fotografia
67 |Optica ltalia Local Clinicas y Opticas

68 | Desocupado Local Desocupado

69 | Joyas Centroamérica Local Joyeria y relojes
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Continuacion, anexo 5

No. Negocio Espacio Directorio

70 |Credi Chapin Local Banca y finanzas

71 |Mega Connection Local Musica, electronicos y fotografia
72 |lvy Local Ropa

73 |Prahlin Local Ropa

74 | Almacenes Carrion Local Ropa

75 | Almacenes Carrion Local Ropa

76 |Carrousel Local Diversion

77 |Easy Buy Local Zapaterias

78 |Wellnes Center Local Belleza y salud

79 | Cici Local Accesorios

80 | Digital Point Local Musica, electronicos y fotografia
81 |La Curacao Local Musica, electronicos y fotografia
82 | Sport Futura Local Deportes

83 |Meykos Local Conveniencia

84 | Telefénica Local Musica, electronicos y fotografia
85 |La Colchoneria Local Hogar y regalos

86 |Calzado Coban Local Zapaterias

87 |El Mismo Precio Local Hogar y regalos

88 | El Mismo Precio Local Hogar y regalos

89 |Prenda Efectivo Local Banca y finanzas

90 | Prenda Efectivo Local Banca y finanzas

91 | Extremos Local Ropa

92 | St. Jacks Local Ropa

93 | Cecilia Boutique Local Ropa

94 | Quick Photo Local Musica, electronicos y fotografia
95 | Payless Shoe Source Local Zapaterias

96 | Status Local Ropa

97 |Instalaciones Modernas Local Hogar y regalos

98 | Patsy Local Panaderia y pasteleria

99 |Connection Local Servicios

100 | Super Pan Local Panaderia y pasteleria

101 | Car Accesorios Local Vehiculos

102 | La Paleta Local Hogar y regalos

103 | Pan Pavailler Local Panaderia y pasteleria

104 | Ediciones Superiores Local Conveniencia

105| Gigante Expreso Local Servicios
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Continuacion, anexo 5

No. Negocio Espacio Directorio

106 | Sherwin Williams Local Hogar y regalos

107 | Sarita Food Court Comida

108 | Desocupado Food Court Desocupado

109 | Desocupado Food Court Desocupado

110 | Chinito Veloz Food Court Comida

111 | Pollo Campero Food Court Comida

112 | Hamburguesas Berlin Food Court Comida

113 |McDonald’s Food Court Comida

114 |Little Caesar's Food Court Comida

115|Q'Deli Food Court Comida

116 | Dominos Pizza Food Court Comida

117 | Dominos Pizza Food Court Comida

118 | Desocupado Food Court Desocupado

119 | Pops Food Court Comida

120 | Desocupado Kioscos Desocupado

121 |Claro Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
122 | Planet Games Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
123 | Cable Sur Kioscos Servicios

124 | Celulares Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
125 | Kennethes' body piercing Kioscos Belleza y salud

126 | Candy Place Kioscos Comida

127 | Souvenirs Store Kioscos Accesorios

128 | Fuji Film Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
129 | Juegos para nifios Kioscos Diversion

130 | Cremelada Kioscos Comida

131 |Cremas Kioscos Belleza y salud

132 | Electro Star Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
133 | Llavines CK Kioscos Conveniencia

134 | Todocel Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
135 | Kairos Kioscos Hogar y regalos

136 | American Doughnuts Kioscos Comida

137 | T-shirts Kioscos Ropa

138 | Tic-Tac Kioscos Joyeria y relojes

139 | Juegos para nifios Kioscos Diversion
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Continuacion, anexo 5

No. Negocio Espacio Directorio
. Centro ;

140 | Cooperativa Guadalupana : , Banca y finanzas
Financiero

141 | G&T Continental .Ce”tfo Banca y finanzas
Financiero

142 | SAT Centro Servicios
Financiero

143 | SAT Centro Servicios
Financiero

144 | McDonald’s Externos Comida

145 | Taco Bell Externos Comida
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Anexo 6

Clasificacion de comercios

Competencia B

No. Negocio Espacio Directorio
1 |Supermercado La Torre Ancla Abarrotes
2 |La Holandesa Local Panaderia y pasteleria
3 |New Adonays Local Belleza y salud
4 |Videojuegos Local Musica, electronicos y fotografia
5 |Vikings Technologies Local Musica, electronicos y fotografia
6 |Desocupado Local Desocupado
7 |Regalos, globos y méas Local Hogar y regalos
8 |Ares Joyeria Local Joyeria y relojes
9 |Rush Local Ropa
10 | Modafina Local Zapaterias
11 |ISOPAN Local Panaderia y pasteleria
12 |La Bendicién Local Zapaterias
13 | Calzado Roy Local Zapaterias
14 | Desocupado Local Desocupado
15 |Arco Local Deportes
16 |Urban Local Ropa
17 |Beem Local Zapaterias
18 |Beem Local Zapaterias
19 |Kaoz Local Zapaterias
20 | Calzado Sofia Local Zapaterias
21 | Optica Nuevo Amanecer Local Clinicas y Opticas
22 | El Precio Justo Local Hogar y regalos
23 | La Colchoneria Local Hogar y regalos
24 | La Colchoneria Local Hogar y regalos
25 | Regalos Elizabeth Local Hogar y regalos
26 | El Gallo mas Gallo Local Musica, electronicos y fotografia
27 | El Gallo méas Gallo Local Musica, electronicos y fotografia
28 | El Gallo mas Gallo Local Musica, electronicos y fotografia
29 |Calzado Magus Local Zapaterias
30 | Calzado Magus Local Zapaterias
31 | Calzado Magus Local Zapaterias
32 |Explosiones Local Ropa
33 | Explosiones Local Ropa
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Continuacion, anexo 6

No. Negocio Espacio Directorio

34 |Explosiones Local Ropa

35 | Muebles Fiesta Local Hogar y regalos

36 |Muebles Fiesta Local Hogar y regalos

37 |Muebles Fiesta Local Hogar y regalos

38 | G&T Continental Local Banca y finanzas

39 |BAC Credomatic Local Banca y finanzas

40 | Desocupado Local Desocupado

41 | Desocupado Local Desocupado

42 | Desocupado Local Desocupado

43 | Bulocks Local Ropa

44 | Bulocks Local Ropa

45 | Guateservicios Local Servicios

46 | Exaktos Local Belleza y salud

47 | Desocupado Local Desocupado

48 | Pinturas Local Hogar y regalos

49 | Pinturas Local Hogar y regalos

50 |Mega Connection Local Musica, electronicos y fotografia
51 |Tierray Fauna 2000 Local Mascotas

52 |Perfect Touch Local Belleza y salud

53 |Joyeria Local Joyeria y relojes

54 |Mundo Hogar Local Hogar y regalos

55 |El Gallo mas Gallo Local Musica, electronicos y fotografia
56 |EIl Gallo mas Gallo Local Musica, electronicos y fotografia
57 |El Gallo mas Gallo Local Musica, electronicos y fotografia
58 | Quick Photo Local Musica, electronicos y fotografia
59 | Technology Center Local Musica, electronicos y fotografia
60 |Farmacia San Juan Local Conveniencia

61 |Libreria El Exito Local Conveniencia

62 |Fantasyland Local Diversion

63 | Desocupado Local Desocupado

64 |Desocupado Local Desocupado

65 |Desocupado Local Desocupado

66 | Desocupado Local Desocupado

67 | Xtremos Local Ropa

68 | Xtremos Local Ropa
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Continuacion, anexo 6

No. \ Negocio Espacio Directorio
69 |Desocupado Local Desocupado
70 | Desocupado Local Desocupado
71 | Desocupado Local Desocupado
72 | Desocupado Local Desocupado
73 | Desocupado Local Desocupado
74 | Outlet Corado Local Zapaterias
75 |Kant Local Ropa

76 |Megapaca Local Ropa

77 |Pasarela Local Ropa

78 | Pasarela Local Ropa

79 | Desocupado Local Desocupado
80 |Ke Pelos Local Belleza y salud
81 |Fashion & Fashion Local Ropa

82 | Speed Zone Local Zapaterias
83 | Disefios El Shaddai Local Hogar y regalos
84 | Desocupado Local Desocupado
85 | Desocupado Local Desocupado
86 | Desocupado Local Desocupado
87 | Punto de la Diversion Local Diversion
88 | Veterinaria San Pedro Local Clinicas y Opticas
89 | Desocupado Local Desocupado
90 |Desocupado Local Desocupado
91 | Desocupado Local Desocupado
92 | Desocupado Local Desocupado
93 | Desocupado Local Desocupado
94 | Delta Force Local Diversion
95 |Car Wash Local Vehiculos
96 | Pollo Campero Food Court Comida
97 | Desocupado Food Court Desocupado
98 | Burger King Food Court Comida
99 | Quang Li Food Court Comida
100 | Desocupado Food Court Desocupado
101 |La Neveria Food Court Comida
102 | Pikte Food Court Comida
103 | Ni de aqui ni de all&4 Food Court Comida

Pagina 3 de 4




Continuacion, anexo 6

No. Negocio Espacio Directorio

104 | Desocupado Food Court Desocupado

105 | Fantasia Kioscos Diversion

106 | Granizadas Kioscos Comida

107 | Electronicos Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
108 | T-shirts Kioscos Ropa

109 | Juegos de niflos Kioscos Diversion

110 |Libros Kioscos Conveniencia

111 | Celular Planet Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
112 | Celulares Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
113 | Cable Sur Kioscos Servicios

114 |Baterias Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
115|Regalos Kioscos Hogar y regalos

116 | Celulares Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
117 | Electrostar Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
118 |Sal, Limén y Pepita Kioscos Comida

119 | Meykos Externos Conveniencia

120 | Shell Externos Conveniencia

121 | Burger King Externos Comida

122 |Electra Externos | Mdsica, electronicos y fotografia
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Anexo 7
Clasificacion de comercios

Competencia C

No. Negocio Espacio Directorio

1 |Despensa Familiar Ancla Abarrotes

2 |Mega Paca Local Ropa

3 |Mega Paca Local Ropa

4 |Mega Paca Local Ropa

5 |Desocupado Local Desocupado

6 |Desocupado Local Desocupado

7 |Carolina & H Local Conveniencia
8 |Banco Industrial Local Banca y finanzas
9 |Banco Industrial Local Banca y finanzas
10 |Klash Local Ropa

11 | Surtimuebles Local Hogar y regalos
12 |Max Internet Local | Musica, electronicos y fotografia
13 | Wear Foot Local Zapaterias
14 | Odent Local Clinicas y Opticas
15 |Bulocks Local Ropa

16 |Bulocks Local Ropa

17 |Bulocks Local Ropa

18 | Desocupado Local Desocupado
19 |Lights Body Gym Local Belleza y salud
20 | Lights Body Gym Local Belleza y salud
21 | Lights Body Gym Local Belleza y salud
22 |Lights Body Gym Local Belleza y salud
23 | Centro Familiar de Adoracion Local Iglesia

24 | Centro Familiar de Adoracion Local Iglesia

25 |Desocupado Local Desocupado
26 |Desocupado Local Desocupado
27 | Desocupado Local Desocupado
28 | Desocupado Local Desocupado
29 |Desocupado Local Desocupado
30 |Desocupado Local Desocupado
31 |RENAP Local Servicios

32 |Desocupado Local Desocupado
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Continuacion, anexo 7

No. Negocio Espacio Directorio

33 |Desocupado Local Desocupado

34 |Desocupado Local Desocupado

35 |Valerie Local Belleza y salud

36 | Valerie Local Comida

37 |Veras Spa Local Belleza y salud

38 |Kenpo Karate Local Belleza y salud

39 | El Gallo mas Gallo Local Musica, electronicos y fotografia
40 |El Gallo mas Gallo Local Musica, electronicos y fotografia
41 |Celulares Kioscos | Musica, electrénicos y fotografia
42 | Sarita Kioscos Comida

43 |Hot Dogs Kioscos Comida

44 |Elotes locos, churros Kioscos Comida

45 | Granizalandia Kioscos Comida

46 | Desocupado Kioscos Desocupado

47 | D'nails Kioscos Belleza y salud

48 | Desocupado Kioscos Desocupado

49 |Compunice Kioscos | Musica, electronicos y fotografia
50 |Desocupado Kioscos Desocupado

51 |Desocupado Kioscos Desocupado

52 |Desocupado Kioscos Desocupado

53 |Desocupado Kioscos Desocupado

54 |Pollo Campero Externos Comida
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Anexo 8

Clasificacion de comercios

Competencia D

No. Negocio Espacio Directorio

1 |Super 24 Local Abarrotes

2 |Super 24 Local Abarrotes

3 | Almuerzos Martita Local Comida

4 |Laboratorio Ciudad Del Sol Local Clinicas y Opticas
5 |Rincon del Sabor Local Comida

6 |Café Suburbano Local Comida

7 |Desocupado Local Desocupado
8 |Desocupado Local Desocupado
9 |Repuestos Local Vehiculos
10 | Networking Local Musica, electronicos y fotografia
11 |Dental AG Local Clinicas y Opticas
12 | Desocupado Local Desocupado
13 | Cefri Fisioterapia Local Clinicas y Opticas
14 | Pet World Local Clinicas y oOpticas
15 | Figuepartes Local Vehiculos
16 |Multiservicios Local Vehiculos
17 | Salon de belleza Local Belleza y salud
18 | Desocupado Local Desocupado
19 |Incaprorsa Local Servicios
20 |Paca del Tio Sam Local Ropa

21 |Libreria J&L Local Conveniencia
22 |Desocupado Local Desocupado
23 |Desocupado Local Desocupado
24 |Desocupado Local Desocupado
25 |Desocupado Local Desocupado
26 |Buhos Local Comida

27 |Buhos Local Comida

28 |Buhos Local Comida

29 |Desocupado Local Desocupado
30 |Desocupado Local Desocupado
31 | Desocupado Local Desocupado
32 | Clinica Dental Rubi Local Clinicas y Opticas
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Continuacion, anexo 8

No. Negocio Espacio Directorio
33 | Administracion Local Servicios
34 |Desocupado Local Desocupado
35 |Desocupado Local Desocupado
36 |Desocupado Local Desocupado
37 |Desocupado Local Desocupado
38 |Desocupado Local Desocupado
39 |Desocupado Local Desocupado
40 | Desocupado Local Desocupado
41 | Desocupado Local Desocupado
42 | Desocupado Local Desocupado
43 | Desocupado Local Desocupado
44 | Desocupado Local Desocupado
45 | Desocupado Local Desocupado
46 | Desocupado Local Desocupado
47 | Desocupado Local Desocupado
48 | Desocupado Local Desocupado
49 |Desocupado Local Desocupado
50 |Desocupado Local Desocupado
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Anexo 9

Clasificacion de comercios

Competencia E

No. Negocio Espacio Directorio

1 |Maxibodega Ancla Abarrotes

2 |Desocupado Local Desocupado

3 |Desocupado Local Desocupado

4 |Reva Local Musica, electronicos y fotografia
5 |Mr. Dean Local Vehiculos

6 |Licores Maliba Local Abarrotes

7 | Serviautos La Bendicion Local Vehiculos

8 |Impact Local Vehiculos

9 |Estilo Colonial Local Hogar y regalos
10 | Salén de belleza Local Belleza y salud
11 | Servicio de Salud GMT Local Clinicas y Opticas
12 | Veterinaria San Pedro Local Clinicas y Opticas
13 | Centro Dental Local Clinicas y Opticas
14 |Best Local Servicios

15 |Fresh & Dely Local Comida

16 |Café Internet Multiservicios Local Servicios

17 |Desocupado Local Desocupado
18 | Desocupado Local Desocupado
19 | Desocupado Local Desocupado
20 |Banrural Local Banca y finanzas
21 |Banrural Local Banca y finanzas
22 | Libreria EI Molino Local Conveniencia
23 | Libreria EI Molino Local Conveniencia
24 | Boutique Local Ropa

25 |RENAP Local Servicios

26 | RENAP Local Servicios

27 |RENAP Local Servicios

28 |Banco CHN Local Banca y finanzas
29 |Banco CHN Local Banca y finanzas
30 |Desocupado Local Desocupado
31 |Desocupado Local Desocupado
32 |De Moda Local Ropa

33 |De Moda Local Ropa
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Continuacion, anexo 9

No. Negocio Espacio Directorio

34 | Gimnasio Equinox Local Belleza y salud
35 |Kerzabya Local Ropa

36 |Gimnasio Equinox Local Belleza y salud
37 |Lavanderia Mayfer Local Servicios

38 [Imagine Local Hogar y regalos
39 | Pan Pavailler Local Panaderia y pasteleria
40 | Odent Local Clinicas y Opticas
41 |Farmacia de la Comunidad Local Conveniencia
43 | Cyber Academia Local Servicios

44 |Liga Contra la Obesidad Local Clinicas y Opticas
45 | Saldn de belleza Local Belleza y salud
46 |Pizza Hut Local Comida

47 |Pizza Hut Local Comida

48 | Pizza Hut Local Comida

49 |Clinica de Pies Dr Scholls Local Clinicas y Opticas
50 |La Neveria Local Comida

51 | Salén de belleza Local Belleza y salud
52 |Llenadora de agua Local Servicios

53 |Desocupado Local Desocupado
54 |Western Union Local Banca y finanzas
55 |Desocupado Local Desocupado
56 |Panaderia Local Panaderia y pasteleria
57 |Barberia Local Belleza y salud
58 |Desocupado Local Desocupado
59 | Administracion del CC Local Servicios

60 | Cafecitos Food Court Comida

61 | Hamburguesas Berlin Food Court Comida

62 | China Food Food Court Comida

63 | Desocupado Food Court Desocupado
64 |Videojuegos Food Court Diversion

65 |Pizza Javis Food Court Comida

66 |Desocupado Food Court Comida

67 |Rincon del Sabor Food Court Comida

68 | Cable Sur Food Court Servicios

69 |Desocupado Food Court Desocupado
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Anexo 10

Evaluacion del programa de capacitacion

BOLETA DE EVALUACION DEL PROGRAMA DE CAPACITACION

Instrucciones: Su opinién es muy importante para nosotros, por lo que le agradecemos contestar las siguientes
preguntas acerca de los distintos aspectos de la capacitacion brindada. La informacion solicitada serd manejada
con estricta confidencialidad; muchas gracias por su colaboracion.

1 ¢Cbmo le pareci6 el material didactico del curso?

Muy bueno Bueno Regular\:|
Malo Muy malo

2 ¢Como estuvo la organizacién del curso?

Muy bueno Bueno Regular:’
Malo Muy malo

3 ¢Como califica el dominio del tema del capacitador?

Muy bueno Bueno Regularl:l
Malo Muy malo

4 ;Como evalla la labor del instructor durante el curso?

Muy bueno Bueno Regular:,

Malo Muy malo

5 En general ¢,como califica la capacitacion recibida?

Muy bueno Bueno Regularl:l
Malo Muy malo

6 OBSERVACIONES
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Anexo 11

Cronograma de capacitacion del personal de los comercios

JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Inicio de capacitacién

Grupo 1

Grupo 2

Grupo 3

Grupo 4

Capacitacién # 2

Capacitacion # 3
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Anexo 12

Estrategia de precio — Bifoliar genérico

Portada

Promociones especiales

"CONTRATO INICIAL DE
6 MESES™

“PAQUETE OFICINA INCLUIDA”

EL ERUTAL

De todo para todors

INFORMACION

- Locales desde 60 metros cuadrados

- Kioscos desde 25 metros cuadrados

- Oficinas

- Terrenos disponibles para construccion

Contraportada

BENEFICIOS

- Contrato inicial por 6 meses*

- Precios especiales en paquete “Oficina
incluida”

- Capacitacion a personal del comercio

- Promociones y eventos de acuerdo a la
temporada

- Mas de 100 comercios

- Gradas eléctricas y ascensores

- Excelente ubicacion

- Amplio parqueo

- Seguridad

M@& FRUTAL

De todo para todor

Para mayor informacion
comuniquese al 6628-0000

* Beneficio exclusivo para nuevos condéminos
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Continuacioén, anexo 12

DAMAS

-Almacenes Camion, Lovely, Deportes 2000, Leonisa, Calzado

Roy. Gap PS, Boutique L&B, Le Bolsha, Joyeriay fantasia,
Cordova Shoes, Plﬂnl SM. Source, Calzado Modelo, Par2,

Totto, Extremos, Lee Shoes, Shoe Depot, Explosiones, Avon,

EL FRUTAL

w A'o‘ e ’- ’ DQ\ '0 ! _'o‘ e ’o) '
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Anexo 13

Reporte mensual porcentaje de ocupacion y rotacion

% de rotacidén

Cantidad _ ) . .
q Espacios Espacios % de Condéminos Conddminos de
e
) ocupados disponibles ocupacion nuevos retirados condéminos
espacios
nuevos
Locales
Kioscos
Food Court
Oficinas
Externos

Pagina 1 de 1



Anexo 14

Tendencia historica del porcentaje de ocupacién por tipo de local

Locales

Kioscos

Food Court

Oficinas

Externos

TOTAL
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Anexo 15

Tendencia historica del porcentaje de rotacion por tipo de local

Locales

Kioscos

Food Court

Oficinas

Externos

TOTAL
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Anexo 16

Valla en pasarela con logotipo y eslogan propuesto

=2

NS

MJU_L, ERUTAL

De todo para todos -
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Anexo 17

Rétulo de salida de parqueo con logotipo y eslogan propuesto

EL FRUTAL

De todo para todor

SALIDA
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Anexo 18
Afiche en sanitario con logotipo y eslogan propuesto
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Anexo 19

Directorio por tipo de cliente

Directlorio

DAMAS

:Almacenes Carrion, Lovely, Deportes 2000, Leonisa, Calzado
Roy, Gap PS, Boutique L&B, Le Bolsha, Joyeriay fantasia,
Cordova Shoes, Payless Shoe Source, Calzado Modelo, Par2,
Totto, Extremos, Lee Shoes, Shoe Depot, Explosiones, Avon, Pi
Bela, Joyas Marielos, Extreme, Good Price, Angie Spa, Bulocks,

EL FRUTAL
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Anexo 20

Directorio por tipo de comercio

Directlorio

JUGUETES
= Almacenes Carrion, EI Mismo
: io, ames,

JOYERIAY RELOJES
= Joyeriay fantasia, Joyas 3
Marielos, Joyeria Lux, Bateriasy
MUSICA, ELECTRONICOS Y
FOTOGRAF

- =All mlcenuTmpInn, Planet Games,
LIBROSY TARJETAS QllckPho(o.Fuii Film. Almacenes|

-Peluchesy Arreglos, Libreria El c"“"“"’"“z Py
Recreo, Peluches Super Q,
Libreria C opi-art

SERVICIOS

=M Connection, Serprados, Salon El
Frutal, Grupo Rosul, Connection,
Cable Sur, Sky

|[EL FRUTAL
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Anexo 21

Directorio actual y propuesto
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Continuacion, anexo 21
Anverso Reverso

Mapa del centro comercial

EL FRUTAL
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Anexo 22

Comunicacion de atributos y comercios — Medios impresos

LIBROS Y TARJETAS
*Peluchesy Arreglos, Libreria EI
Super O,

Pagina 1de 1

DAMAS

=Almacenes Camion, Lovely, Deportes 2000, Leonisa, Calzado
Roy, Gap PS, Boutique L&B, Le Bolsha, Joyeriay fantasia,
Cordova Shoes, Payless Shoe Source, Calzado Modelo, Par2,
Totto, Extremos, Lee Shoes, Shoe! Iug:: siones, Avon, Pi

EL FRUTAL
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Anexo 23

Cronograma de publicidad, promociones y eventos especiales

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

123412341234123412341234123412341 2 3 41234123 412324

Posicionamiento de la marca

Logotipo y eslogan

Comunicacion de atributos y comercios

Directorios

Revista Espacios Villa Nueva

Periédico El Metropolitano - Villa Nueva

Vallas

Publicidad, Promocidn y Eventos Especiales

Publicidad

Integracion de comercios

Apoyo a restaurantes

Promociones

Raspa y gana con El Frutal

Donde comen 2 comen 3

El Frutal les da la bienvenida

Eventos Especiales - . -

Rodeo

Concierto Dia de la Madre

Concurso de bandas

Show navideiio de luces
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Anexo 24

Comunicacion de atributos y comercios — Vallas

De todo para todor

St 1 Ea
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Anexo 25
Boleta de encuesta dirigida a los visitantes de El Frutal
BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA A LOS RESIDENTES DEL SECTOR

Objetivo: Recopilar informacion que permitird definir si las estrategias implementadas han mejorado la percepcion
del centro comercial El Frutal.

Instrucciones: Su opinidbn es muy importante para nosotros, por lo que le agradecemos contestar las siguientes
preguntas para mejorar nuestro servicio. La informacién solicitada serd manejada con estricta confidencialidad,;
muchas gracias por su colaboracion.

SECCION 1 - DATOS DEMOGRAFICOS
Previo a iniciar con las preguntas del tema, s6lo necesito completar algunos datos personales:
a) No preguntar, Gnicamente anotar el género del entrevistado.

Masculino: Femenino:

b) ¢Cual es su edad?

18-24 afios 46-60 afios
25-35 afos 61 6 mas
36-45 afos

c) ¢Cual es su estado civil?

Soltero[ ] Casado[___|otro:

d) ¢En qué colonia reside?

Prados del Tabacal Fuentes del Valle Colinas del Paraiso

Residenciales El Frutal Altos de Fuentes Villa Hermosa

Paseos de Fuentes Residenciales Petapa Prados de Villa Hermosa

Colonia Enriqueta Colonia El Renancimiento San Miguel Petapa
Otra:

e) ¢De cuantos niveles es su casa?

1 Nivel \:| 2 Niveles\:| Apartamento:|

SECCION 2 - POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO
A continuacion le haré algunas preguntas acerca de algunos centros comerciales del sector, ubicados
especificamente en Villa Nueva y San Miguel Petapa.

1 ¢Qué centros comerciales del sector conoce? No hay que leer las respuestas, la primera respuesta debe
marcarse en la columna de "Primera mencién”, las siguientes en la columna de "Espontaneo”, si no menciona
alguna del listado, preguntarle si los conoce y si la respuesta es afirmativo, marcarlo en la columna "Sugerido”.

Primera mencién Esponténeo Sugerido

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva
Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva
Otros

Si en ninguna de las respuestas anteriores mencion6 a El Frutal, continlGe el cuestionario Gnicamente
hasta la pregunta # 5
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Continuacion, anexo 25

2 ¢Con qué frecuencia visita los centros comerciales anteriormente mencionados? Si la respuesta es de al
menos una vez po semana, marcar la columna "Semanal”, si la frecuencia es de menor a semanal pero lo
visita al menos una vez al mes, marcar la columna "Mensual*, si es menos de una vez al mes anotarlo en la

columna "Esporéadico".
S

emanal Mensual

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva

Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva

3 De los centros comerciales menc

Esporéadica

ionados, enumere los 3 que mas le gustan por orden de preferencia

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva

Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva

a. ¢Por qué razon eligié el centro comercial (leer respuesta anterior) como el que mas le gusta?

4 El eslogan "De todo para todos" ¢ sabe a qué centro comercial pertenece?

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva

Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva

No sabe

5 ¢Conoce a que centro comercial
la ficha adjunta

El Frutal

Metrocentro Villa Nueva

Pacific Villa Hermosa

Paseo Villa Hermosa

Plaza San Diego

Pradera Express Villa Nueva

Otros

No lo conoce

pertenece el logotipo que a continuacion le mostraré? Ensefiar el logotipo en

Para las personas que en la pregunta # 1 no mencionaron de forma espontanea al centro comercial El
Frutal, concluir aqui el cuestionario.

A partir de ahora todas las preguntas que le haré son con relacion al centro comercial El Frutal.

6 ¢Por qué motivos visita usted el centro comercial El Frutal? Leer las respuestas

Compras
Pagos
Otro:

Super
Comida

Paseo / Diversién

Cercania
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Continuacion, anexo 25

7 ¢ Qué definicién se identifica mejor con El Frutal? Leer las respuestas

Familiar
Econémico
Otro:

8 ¢ Como califica la diversidad de ¢
Muy bueno
Malo

9 ¢Cémo califica el Food Court de
Muy bueno
Malo

Variedad
Conveniente

Cercano
Seguro

Bueno
Muy malo

El Frutal? Leer las respuestas
Bueno
Muy malo

10 En general ¢,cémo califica usted al Complejo Comercial El Frutal? Le

Muy bueno
Malo

Bueno

omercios de El Frutal? Leer las respuesta

er las

respuestas

Muy malo

Regular‘:|

Regular:

Regular[ ]

SECCION 3 - PROMOCION Y PUBLICIDAD

11 ¢Durante los Ultimos 30 dias recuerda usted haber visto publicidad de El Frutal?

s

No

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la

pregunta # 14.
12 ¢En qué medio vio publicidad de
Periédico
TV

El Frutal? Leer las opciones
Revistas
Volantes

13 ¢Co6mo califica la publicidad de El Frutal? Leer las respuestas

Muy bueno
Malo

13 ¢Han existido promociones en el

s

Bueno
Muy malo

centro comercial El Frutal?

Otro:

VaIIas|:|

No[ ]

Regular\:|

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la

pregunta # 17.

14 ¢Alguna de las promociones realizadas en El Frutal le ha motivado visitarlo?

S|

No

15 ¢Como califica las promociones realizadas por El Frutal? Leer las respuestas

Muy bueno
Malo

Bueno
Muy malo

16 ¢Cual es la promocion que mas le gusté de las realizadas en El Frutal?

RegularD

17 ¢Han habido eventos especiales

s

en el Complejo Comercial El Frutal?
No

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la

pregunta # 20.
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Continuacion, anexo 25

18 ¢Como califica los eventos especiales realizados por El Frutal? Leer las respuestas

Muy bueno

Malo

Bueno

Regular|:|

Muy malo

19 ¢Cuédl es el evento que mas le gusté de los realizados en El Frutal?

SECCION 4 - SERVICIO AL CLIENTE

20 ¢Como califica la atencién del personal de seguridad al ingreso del parqueo? Leer las opciones

Muy bueno

Malo

21 ¢Como califica la atencién del pe

Muy bueno

Malo

Bueno

Regular:|

Muy malo

que atiende en los distintos comercios? Leer las opciones

Bueno

Regular:|

Muy malo
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Anexo 26
Publicidad paraintegracion de comercios — ROtulo en comercios
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Anexo 27
Publicidad para integracion de comercios — Paso peatonal
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De todo para todos
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Anexo 28
Publicidad para integracion de comercios — Rotulo en talanquera
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Anexo 29
Publicidad de apoyo a restaurantes — Rotulo en talanquera

\,
resoy ranter

Comida. y
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Anexo 30
Promocién raspay gana con El Frutal — Cupon

No. 33568912
Premio

gana con

' EL FRUTAL
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Anexo 31
Promocion raspay gana con El Frutal — Playera, gorray llavero

De t

FRUTAL

odo para todors

M
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Continuacion, anexo 31

Pagina 2 de 2



Anexo 32
Promocion raspay gana con El Frutal — Afiche y volante

ME&— FRUTAL

De todo para todor

Pop’s - Cevicheria La Barca
Little Caesar’s - Pollo Campero
Carolina & H - Cemaco Express
McDonald’s - Pampa Argentina
La Paleta - Agencias Way - Shell

recibe un cupon,
raspalo y gana muchos
premios que podras
canjear en

EL FRUTAL
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Anexo 33
Promocién donde comen 2 comen 3 — Banner, afiche y volante

iDonde comen 2,
comen J!

"EL FRUTAL

i“r 'o‘o’o o‘n'\'o ‘-'0‘0’0)
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Anexo 34
Promocion El Frutal les da la bienvenida — Cupdn raspable

EL FRUTAL

De todo para todor

No. 33568912

les da la farie. L

bienvenida
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Anverso

EL ERUTAL

De todo para todos

FRUTAL
les da la
bienvenida!
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Anexo 35
Promocion El Frutal les da la bienvenida — Unifoliar

Reverso

DIRECTORIO

BANCAY FINANZAS

*Banco Industrial, Banu-al.nlll.
PrendaEfectivo, C
UPA, Pronet, Guate

CLINICAS Y OPTICAS
1 0vtia Doro, Optica Nuwy

Amanecer, Veterinaria San Pedro

i
CONVENIENCIA
o s, Carrousel,
Carolina & H, La Paleta, Shell, La
olandesa, ISOPAN,

HOGAR Y REGALOS

Almacenes Carrion, E| Mismo Precio,

JOYERIAY RELOJES
« Joyeriay fantasia, Joyas
s, Joyeria Lux, Bateriasy
Relojes

LIBROS Y TARJETAS

+Peluchesy Arreglos, Libreria EI
Recreo, Peluches Super 0,
Libreria Copi-ate

ROPA

tremos,
Explosiones,
E

B

* Almacenes Carion, Love Leonisa,
GapPs, Boutique LS8,

ACCESORIOS

+LeBolsha, Totto, Fossiles,
Complementos:

BELLEZA Y SALUD

*Avon, thgvlaﬁ&vmi‘l} Angie Spa,
Peluqueria El Shad
Escandinavia:

COMIDAY RESTAURANTES
+Tacontent

"

i, Ta {E

um.ﬂ" m‘?.f.’ ’ng""“;«nu
m

DEPORTESY HOBBIES

* Amacengs Cautin, Deportes 2000,

ayless Shoe Source, Shoe DQW‘
P- 2‘ Socco( Hlil, Sport'n Store,

JUGUETES

Almacenes Carrion, EI Mismo
Precio,

Games, Juguetes y
reglos, Cemaco Expres:

MUSICA, ELECTRONICOS Y
FOTOGRAFIA

* Almacenes Tropi

xpress, A

SERVICIOS

Spul AllLandia,

e, Pia el G oudPice,
ulocks

m———

MConnection, Serprados,
Frutal,

Almacenes Carrion, mponnzuon,
" CaizadoRoy, Cordova
shu



Anexo 36
Rodeo - Afiche y volante

I
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a un costado de Cemaco
Obtén tu entrada completamente gratis al mostrar en el kiosco de Grupo Rosul
tu factura por una compra de Q200 6 mds de cualquier comercio de El Frutal*

EL FRUTAL

De todo para todor

"No habra enrraas ala venta
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Anexo 37
Concierto dia de la madre — Afiche y volante

F
i
K
F
i
K
F
]
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1
1
A

A realrzarse el domingo 6 de mayo a las 17: 00 horas

a un costado de Cemaco
Obtén tu entrada completamente gratis al mostrar en el kiosco de Grupo Rosul
tu factura por una compra de Q200 0 mas de cualquier comercio de El Frutal *

EL FRUTAL

De todo para todor

*"No habré entradas a la venta
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Anexo 38
Concurso de bandas — Afiche y volante

.
JE N
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Asiste al Concurso de Bandas organizado por El Frutal
y apoya a tu favorita
Sabado 8 de septiembre a partir de las 14:00 horas

EL FRUTAL

De todo para todor
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Anexo 39
Show navidefio de luces — Afiche y volante

Ihow ncmdeno de luce/

\\”( \,‘, ‘ \\‘ // \\ 7 | A : / ; >
%&V/aux\\\\ ‘ 5 %7//1\\\\ Tt S
Asiste con toda tu familia al centro comercial El Frutal

el domingo 16 de diciembre a las 19:00 horas
y disfruta del tradicional show navideno de luces

EL FRUTAL

De todo para todor
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Anexo 40
Boleta de encuesta dirigida a los condéminos de El Frutal

BOLETA DE ENCUESTA
DIRIGIDA A LOS CONDOMINOS (PROPIETARIOS DE COMERCIOS)

Objetivo: Recopilar informacion que permitird definir si las estrategias implementadas han mejorado la percepcion
del centro comercial El Frutal.

Instrucciones: Su opinibn es muy importante para nosotros, por lo que le agradecemos contestar las siguientes
preguntas para mejorar nuestro servicio. La informacion solicitada sera manejada con estricta confidencialidad;
muchas gracias por su colaboracién.

SECCION 1 - DATOS DEMOGRAFICOS

Previo a iniciar con las preguntas del tema, s6lo necesito completar algunos datos personales:

a) No preguntar, Unicamente anotar el género del entrevistado.
Masculinolzl Femeninolzl

b) No preguntar, s6lo anotar el nombre del comercio

SECCION 2 - PROMOCION Y PUBLICIDAD

1 ¢Durante los tltimos 30 dias recuerda usted haber visto publicidad de El Frutal?
s No[__]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la

pregunta # 4.
2 ¢En qué medio vio publicidad de El Frutal? Leer las opciones
Periddico Revistas vallas[ |
TV Volantes Otro:
3 ¢Como califica la publicidad de El Frutal? Leer las respuestas
Muy bueno Bueno Regular:|
Malo Muy malo

3 ¢Han existido promociones en el centro comercial El Frutal?

s No[ ]

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar a la
pregunta # 7.

4 ¢Alguna de las promociones realizadas por El Frutal ha incrementado el trafico de personas?

si_] No

5 ¢Como califica las promociones realizadas por El Frutal? Leer las respuestas
Muy bueno Bueno Regular:
Malo Muy malo

6 ¢Cuédl es la promocién que en su opinién mayor trafico de personas generé en El Frutal?

7 ¢Han habido eventos especiales en el Complejo Comercial El Frutal?
S| No

a. Sisurespuesta es afirmativa continuar con la siguiente pregunta, en caso contrario pasar ala
pregunta # 10.

8 ¢Como califica los eventos especiales realizados por El Frutal? Leer las respuestas
Muy bueno Bueno Regular:
Malo Muy malo

9 (Cual es el evento que mayor trafico de personas generé en El Frutal?
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