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INTRODUCCION

En la actualidad el centro comercial ubicado en el municipio de San Miguel
Petapa tiene capacidad para 140 espacios comerciales y solo cuenta con el 50%
ocupados, las empresas que rentan en el centro comercial muestran
preocupacion por las pocas ventas que perciben y algunos piensan en retirarse,
ya que los ingresos son bajos para cubrir gastos y costos. Esto es debido a la
poca afluencia de personas que visitan el centro comercial, ya que no se cuenta
con mayor diversidad de comercio y a la falta de conocimiento que tienen las
personas que residen en el area de San Miguel Petapa y municipios aledafios

acerca del mismo.

El trabajo de tesis titulado: “Programa de comunicacion para promocionar un
centro comercial ubicado en el municipio de San Miguel Petapa”, se elabor6 con
el fin de dar a conocer el centro comercial y que la propuesta que se plantea
ayude a llenar mas espacios comerciales y de esta forma se incrementar el

numero de visitantes al mismo.

El presente trabajo estd conformado por tres capitulos, en el capitulo | se
encuentra el marco teorico que sirve de base para la investigacion. El capitulo Il
incluye el diagnostico de la situacion actual del centro comercial ubicado en el
municipio de San Miguel Petapa, incluye el analisis de los datos recolectados en
la investigacion de campo. Asimismo, en el capitulo Ill se propone un programa
de comunicacion para promocionar el centro comercial. Seguidamente, se
exponen las conclusiones y recomendaciones a las que se llegé, asi como la

bibliografia y anexos.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Centro comercial

1.1.1 Antecedentes historicos

“En el siglo XIX, en Francia, grandes areas abiertas fueron adaptadas en la calle,
con varios y diferentes locales techados, y asi se hizo comun tener la nocion de
una gran tienda, caracterizada por ser Unica y con varios mostradores, cada uno
con una clase de articulo diferente en venta. Fue entonces mas comudn

denominarlos “los grandes almacenes.”

De esta manera, llegaron los precios fijos y la costumbre de negociarlos resulté
innecesaria, en tanto la comparacion entre articulos fue mucho mas agradable,
como forma de proteger al consumidor. Con el paso del tiempo y en las grandes
ciudades esto era llevado a cabo en grandes edificios de varios pisos y fue
necesario ir adaptando estos lugares de venta masiva e invertir en
infraestructura, del autoservicio, sino del entorno a las tiendas departamentales.
De este modo, se adaptaron los elevadores y poco después las escaleras
eléctricas.

En 1920 se inaugur6 el primer supermercado en Estados Unidos, comenzando la
nueva era en las ventas del autoservicio. En esa misma época, se construyo el
primer centro comercial, que incorporé elementos de andadores cubiertos v,
basicamente, era una calle peatonal consistente en varias tiendas unidas por
estos, en donde las tiendas eran propiedad de la misma firma bajo nombres
diferentes. El disefo fue perfeccionado y todos los locales eran rentados por el

mismo propietario.

A mediados del siglo XX la mayor parte de estos locales estaban siendo

desarrollados como un solo inmueble, incorporando el aire acondicionado, y



todos estos proyectos se construian en areas suburbanas, en donde se
concentraba un mayor niumero de familias y con muy buenos accesos. Ya en
estos lugares de alta concentracion hubo que incorporar la calle peatonal, que
tuvo un impacto considerable sobre la estructura de venta al publico y el

desarrollo urbano en Estados Unidos.

Continué la expansion de centros comerciales y se extendieron las tiendas de
franquicia que, ademas de tener sus locales dentro del complejo, también
realizan ventas directas en los andadores o kioscos, en donde exponen sus

mercancias a precios de descuento.

En la actualidad estos grandes lugares de venta al por menor fueron
denominados centros comerciales y se caracterizan por una tienda muy grande
llamada supermercado o tienda ancla, las cuales pueden contar con salidas
independientes, pero mas comiunmente son parte de una serie de tiendas con

pasillos externos e internos.

Existen también areas departamentales dentro del centro comercial en donde se
puede solicitar un articulo que no se encuentre dentro del catalogo de la cadena
propietaria de la firma y construccibn. Muchas veces son mercancias a
consignacion, en donde la firma de supermercado le cobra una comision al

duefo de dicha mercancia.

Las especificaciones de estos grandes centros comerciales dio paso para
diseflar mejor infraestructura de servicio y amenidades dentro y alrededor del
centro comercial, con grandes extensiones de terreno para estacionamiento,
lugares de esparcimiento, jardines y elementos escultéricos, y en algunos casos
ubicarlos dentro de lugares de grandes dimensiones con intenso trafico peatonal
de posibles consumidores, como aeropuertos, hoteles, estadios deportivos,

edificios de oficina, subterraneos, etc..” (sic) (12:1-2)

2



1.13

1.14

1.1.2 Definicion
“Un centro comercial, shopping o mall, es uno o varios edificios, por lo general de
gran tamano, que alberga locales y oficinas comerciales, cuyo fin es aglutinarlos

en un espacio determinado para asi reducir espacio.” (13: s.p)

Caracteristicas de los centros comerciales
Sus caracteristicas principales se enumeran de la siguiente forma:

“Ofrecen al publico una gran gama de articulos.

Se planean de tal manera que dan la apariencia de ser una gran unidad,
pero realmente estad compuesto por diversos comerciantes independientes unos
de otros especialistas en su ramo.

Cuentan con una superficie lo suficientemente grande que destinan para
estacionamiento de los clientes que acuden en gran numero a efectuar sus
compras en dichos establecimientos.

Las rentas pactadas entre el duefio de inmueble con los comerciantes casi

son siempre a base de porcentajes sobre ventas realizadas.” (14: s.p)

Tipos de centros comerciales
Algunas denominaciones de los tipos de desarrollos comerciales y sus

caracteristicas son:

e “Tienda ancla: es el inquilino de mayor presencia dentro de un shopping
mall, que particularmente es uno de los que mas visitantes atraen.

e Arcade: centro comercial dentro de un distrito urbano popular construido
en el siglo XIX, tipicamente con una azotea arqueada de cristal y dos filas
de tiendas en ambos lados con paso de peatones, que a menudo
conectaba dos calles paralelas.

e Community center: centro comercial de 100 mil a 350 mil pies cuadrados,

tipicamente anclado por una o dos tiendas de descuento, farmacias o



tiendas miscelaneas; casi siempre abiertas y por lo general construidas en
forma de “U” o “L”.

Convenience center: centro comercial abierto con menos de media
docena de tiendas que ofrecen cosas de uso cotidiano, como un mercado
de minuto, tintorerias, vino, farmacias, video tiendas, y los similares.
Enclosed mall: centro comercial completamente dentro de una estructura
techada, de modo que la entrada a la calle peatonal sea controlada por un
namero limitado de accesos y, ademas a la mayor parte de las tiendas se
llega sdlo por pasillos interiores.

Entretainment complex: centro comercial en donde destacan teatros,
restaurantes, entretenimiento y tiendas al menudeo.

Fashion mall: centro comercial donde destacan las tiendas que ofrecen
ropa, joyeria, muebles de disefiador, ademas de bienes de consumo de
calidad.

Festival market place: area de entretenimiento y centro comercial, por lo
general con restaurantes y amenidades, asociadas con un lugar de interés
historico o cultural.

Gallery: calle peatonal techada por cristal en un nivel o varios en donde
hay tiendas especializadas y de caracter general.

Greyfields: centro comercial actualmente sin presencia alguna, pero que
en cierto tiempo funciond, en el cual ventas anuales son menos de 150
dolares por pie cuadrado de espacio de venta al publico.

Lifestyle center: tipicamente un shopping al aire libre, concentrado en la
calle peatonal, cuya serie de puntos de venta al por menor, como tiendas
de atencion de damas, de moda, joyeros, de piel, y restaurantes, son
disefiados para apelar a consumidores de altos recursos; por lo general
incluyen un disefio atractivo, fuentes, area con asientos al aire libre, y

otros rasgos.



Mall: cualquier centro comercial grande, por lo general, con
estacionamiento adyacente y hacia fuera de los edificios.

Mixed use center: un complejo integrado que puede ofrecer oficinas,
restaurantes, teatros, un hotel y otros servicios, ademas de tiendas al
menudeo.

Neighborhod center: tipicamente un centro comercial al aire libre de 30 mil
a 150 mil pies cuadrados con tres a 15 tiendas, ancladas por un
supermercado.

Open air: centro comercial en el cual las tiendas son directamente
accesibles al publico; andadores exteriores pueden ser cubiertos, pero las
tiendas no son incluidas bajo un solo techo.

Oulet: centro comercial con minoristas de marcas nacionales e
internacionales, mercancias salidas de la fabrica, o la venta directa en
liquidacion, normalmente ubicados en amplios terrenos con buenos
accesos y con un gran numero de viviendas en los alrededores.

Power mall: centro comercial que contiene varias cadenas de grandes
tiendas de categoria.

Regional center: centro comercial con 400 mil a 800 mil pies cuadrados, a
menudo una calle peatonal incluida, con 40 a 100 tiendas ancladas.
Shopping center: un grupo planificado de tiendas al menudeo vinculadas,
por lo general, por un estacionamiento conectando el area, sobre todo
desarrollada sobre una propiedad privada, usualmente de una sola
persona.

Strip center: un pequefio centro comercial de vecindario al aire libre,
tipicamente de 10 mil pies cuadrados, con al menos tres tiendas,
construidas en una tira de locales frente al estacionamiento.

Super regional center: es la clasificacibon mas grande de un centro

comercial; y es por lo general un andador interior o exterior. Puede ser de



800 mil pies cuadrados y contar con mas de 100 tiendas, incluyendo
varias de departamento.

e Urban mall: centro comercial localizado en las grandes ciudades y/o
puede ser construido en varios niveles, con un estacionamiento multinivel

adyacente.” (12:2)

Como se puede observar todo lo antes mencionado se relaciona a un centro
comercial, ya que estos son los nombres de los tipos de desarrollos comerciales

gue existen.

1.2 Municipio de San Miguel Petapa

“Nombre: SAN MIGUEL PETAPA

Habitantes: 101,242.

Extension: 30 Kilometros cuadrados.

Descripcion: su nombre geografico es Petapa. Esta bafiado por varios rios y
tiene jurisdiccidn sobre el lago de Amatitlan.

Alcalde del municipio (Rafael Eduardo Gonzélez Rosales) periodo 2008-2012.
Productos: entre sus productos y su fuente de economia es la agricultura, con
cultivos de tabaco, industria, ganaderia y avicultura.

Numeros de teléfono a donde comunicarse:

Teléfonos de la Municipalidad 6631-4375 /6631-4003 / 6631-5631.

Idiomas que se hablan: ademas de espariol, pocomam y pocomchi.

Patrono: San Miguel Arcangel.

Feria: 29 de septiembre.

Festivales: su fiesta titular es del 29 al 30 de septiembre y es concurrida.

Esta compuesto por trece zonas.” (15: s.p)



1.3 Mercadotecnia

1.3.1 Definicion

“Es un proceso social y administrativo por medio del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean al crear e intercambiar productos y valores

por otros.” (6:5)

La mercadotecnia no solo es un proceso social y administrativo, sino también un
proceso de planeacion a través del cual se satisfacen las necesidades, deseos,
demandas de los individuos, ya sea por medio del intercambio de productos,

transacciones y mercados.

1.3.2 Administracion de la mercadotecnia

‘Es el proceso de planear y ejecutar la concepcion, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan
los objetivos de los individuos y de las organizaciones.” (5:8)

1.3.3 Mezcla de mercadotecnia
“Es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar

sus objetivos de marketing en el mercado meta.” (5:15)

‘Es el conjunto de variables controlables que la empresa amalgama para
provocar la respuesta deseada en el mercado meta. Esta formada por todo
aquello que puede hacer la empresa para influir sobre la demanda de su
producto. Las muy diversas posibilidades pueden reunirse en cuatro grupos de
variables conocidas como “las cuarto P”: producto, precio, plaza y promocion.”
(6:47)



e Producto
“‘Representa la combinacion de “bienes y servicios” que ofrece la compafnia al
mercado meta.” (6: 47)

e Precio
“‘Representa la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para
obtener el producto.” (6:47)

e Plaza
“‘Representa lo que hace la compafiia para que el producto esté al alcance de
los consumidores meta.” (6:48)

e Promocion
“‘Representa las actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los compradores para que lo adquieran.” (6:48)

Estas cuatro variables (producto, precio, plaza y promocion) forman parte de un
nivel estratégico de mercadotecnia seguro y coordinado, en el cual, las
estrategias se transforman en programas concretos para que una empresa
pueda llegar al mercado con un producto satisfactor de necesidades y deseos, a
un precio conveniente, y un sistema de distribucion que coloque el producto en el
lugar correcto y en el momento mas oportuno y con un mensaje adecuado, y
siendo ésta diseflada para alcanzar los objetivos de ventas de cualquier

compainiia.



Figural

Los cuatro componentes de la mezcla de mercadotecnia

Mezcla de marketing

Producto
Plaza

Variedad de
producto Canales
Calidad go'f;%ft“fa
Disefio urtido
Caracteristicas Mercado meta Ubicaciones
Nombre de marca Inventario
Empaque 'Il_'rar]stporte
Tamanos Precio Promocion ogistica
Servicios
Garantias Precio de lista Promocion de
Devoluciones Descuentos ventas

Complementos Publicidad

Periodo de pago Fuerza de ventas

Condiciones de Relaciones

crédito publicas

Marketing directo

Fuente: Kotler, P. 2001. Direccion de marketing: edicion del milenio. 10a. ed. México. Prentice
Hall. p.15.

Un centro comercial es una unidad productiva y debido a ello es importante la

utilizacion de la mezcla de marketing.

1.3.4 El proceso de comunicacién

“La comunicacion es la transferencia de informacion, el intercambio de ideas o el
proceso de establecer una unicidad de pensamiento entre el emisor y el
receptor.” (1: 153)

La comunicacion es un fendbmeno de caracter social, que comprende todos los

actos mediante los cuales los humanos se comunican con sus semejantes, para



transmitir o intercambiar informacion. Comunicar, significa poner en comun e

implica compartir.

“Para comunicarse con eficacia, los mercaddélogos necesitan entender los
elementos fundamentales en los que se basa una comunicacion eficaz. Dos de
ellos representan las principales partes de una comunicacion: emisor y receptor.
Otros dos representan las principales herramientas de comunicaciéon: mensaje y
medios. Cuatro de los elementos representan las principales funciones de
comunicacion: codificacion, decodificacion, respuesta y retroalimentacion. Y el
altimo elemento del sistema es el ruido que son mensajes aleatorios y

competidores que podrian interferir la comunicacion deseada.

El modelo de comunicacion destaca los factores clave de una comunicacion
eficaz. Los emisores deben saber a que publicos quieren llegar y que respuestas
quieren obtener. Ellos deben codificar sus mensajes basandose en un
entendimiento de la forma en que el publico meta por lo regular decodifica los
mensajes. El mensaje se debe transmitir a través de medios eficientes que
lleguen al pablico meta, y se deben desarrollar canales de retroalimentacion para

monitorear las respuestas.

Para que un mensaje sea eficaz, el proceso de codificacion del emisor debe ser
congruente con el proceso de decodificacion del receptor. Cuanta mayor
compatibilidad o superposicion haya entre el campo de experiencia del emisor y
el del receptor, mayor sera la probabilidad de que el mensaje sea eficaz.” (5:550-
551)
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Figura 2

Diagrama del proceso de comunicacion

Decodificacion ':> Receptor

Medios

Retroalimentacion A: k Respuesta

Fuente: Kotler, P. 2001. Direccion de marketing: edicion del milenio. 10a. ed. México. Prentice
Hall. p. 551

El proceso de comunicacién es importante en toda empresa ya que este es una
parte compleja con fines diversos que consiste en la transmision de informacion
entre varios agentes a través de distintos medios. Todo el proceso debe estar
basado en el elemento que origina la comunicacion, el emisor el cual es la
persona que comienza la comunicacion, organiza el proceso y define los

objetivos.

1.3.4.1 Comunicacion persuasiva

“‘Los modelos de comunicacién representan una gran ayuda para comenzar la
planeacién del disefio de una campafia. El objetivo de seguir un modelo es
reconocer todos los elementos que intervienen en una situacién de comunicaciéon
persuasiva, examinar cada uno de ellos asi como sus relaciones reciprocas para
entender la dinAmica que se establece entre quien emite un mensaje en forma

consciente y un publico receptor al que se intenta influir.” (3:22)
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Figura 3

Proceso de comunicacion persuasiva

Fuente o Mensaje Receptor

Emisor

Persuador Seleccién Juez

(Intensién > de: > potencial

consciente) Lenguaje Que juzgay

'y Iméagenes evalla

Ambiente libremente
Accesorios

l

Criterios Comunicacion P Criterios
éticos verbal-no verbal |~ éticos

A

Fuente: Fonseca Yerena, M. y Herrera Zamudio, M..2002. Disefio de campafias persuasivas. 1a.

ed. México. Prentice Hall. p. 25

La fuente o emisor

La fuente o emisor es quien elabora y emite el mensaje, que proporciona la
informacion. Puede ser un individuo, un grupo social, un pais, etc. ésta cumplir4
su funcion de persuadir, ya que regularmente tiene poder y puede influir en las

personas.

“En los actos de persuasion y su dinamica de comunicacién, la cuestion es que
la gente se pregunta si a la instituciébn o persona que emite el mensaje se le
puede creer o si se puede confiar en ella. En el disefio persuasivo el concepto de

credibilidad en el emisor del mensaje adquiere suma importancia.” (3:26)

“Entre los diversos fundamentos de la credibilidad, las distinciones mas notables
se establecen entre la confianza y el conocimiento. Una persona que es
percibida como sincera y sin intencion de manipular o imponer tiende a ser

vista como confiable, mientras que la persona que es percibida como habil,
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informada y técnicamente calificada, serd juzgada mas bien como experta. La
ventaja de la credibilidad basada en el conocimiento es que la mayoria de las
personas concederan una gran credibilidad a este emisor, sin tener en cuenta a

qué grupo pertenece.” (3:26)

El mensaje
El mensaje es un conjunto de cddigos organizados por el emisor con una

intencionalidad, y en si es el contenido de la comunicacion.

“‘En cuanto a las caracteristicas que debe tener el mensaje persuasivo, el
persuasor debe estar seguro de atender a las preferencias de los receptores
mediante:

e Una seleccion cuidadosa de la forma (tratamiento del lenguaje y seleccién
de vocabulario, estilo de hablar) asi como del contenido (ideas, temas,
organizacion).

e Una planeacion cuidadosa de estimulos auditivos y visuales, ya sean
proyectados, impresos, etc.

e La seleccion de un lugar fisico, la concepcion de un ambiente psicologico
o la creacién de un set con un concepto determinado.

e El disefio de todo un contexto de situacion (fisico y psicoldgico).”(3:26)

El receptor o publico
El receptor o publico es la persona que recibe la informacion, el individuo o grupo

a los que se les proporcionan los mensajes.
“En el diseno persuasivo deben hacerse algunas consideraciones respecto a los

receptores. Se trata de analizar las clases de publico que constituyen las

personas al reunirse.” (3:26)
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1.3.4.2 Comunicacion no verbal

En el estudio del proceso de comunicacion persuasiva se analizan tres
elementos esenciales (fuente o emisor, mensaje y el receptor o publico) acerca
de los cuales se debe realizar el disefio persuasivo y asi alcanzar el efecto
deseado; pero aun asi las personas otorgan credibilidad al emisor y sus
mensajes, lo cual se debe a varios factores, como su apariencia o constituciéon
fisica, la imagen que proyecta, los objetos que utiliza o porta, los colores que usa
en su ropa, el tono de su voz, sus gestos y movimientos, el contexto donde se
halla, entre otros. Es decir, que la credibilidad que los receptores otorgan se
genera por lo que éstos observan, escuchan y el lugar donde se encuentran.
Debido a lo anteriormente mencionado es necesario que en un disefio
persuasivo se vean involucrados los estudios y aplicaciones de la comunicacion

no verbal.

La comunicacién no verbal se clasifica de la siguiente forma:

e “Movimiento corporal o comportamiento kinésico. Gestos y otros
movimientos corporales, entre ellos la expresion facial, el movimiento de
los ojos, la postura, etcétera.

e Paralenguaje. Son las cualidades de la voz, dificultades del habla, risa,
bostezo, grufiido, gemidos, etcétera.

e Proxémica. Es el empleo y percepcion del espacio fisico.

e Olfato. Sensibilidad a olores.

e Tacto y temperatura. Sensibilidad de la piel.

e Uso de artefactos. Objetos como vestidos, cosméticos.” (3:32)
1.3.4.3 Estrategias de comunicacion

Hay dos tipos de estrategias basicas de la mezcla de comunicacion de

marketing: la estrategia de empuje y la estrategia de atraccion.

14



“‘Una estrategia de empuje requiere la utilizacion de una fuerza de ventas y una

promocion comercial para “empujar’ el producto por los canales. Los

productores promueven el producto a los mayoristas, éstos lo promueven a los

minoristas, y éstos, a su vez, a los consumidores. En cambio, una estrategia de

atraccion exige gastar una gran cantidad de dinero en publicidad

y promocion al

consumidor, para crear una demanda de consumo. Esta, luego, “atrae” al

producto por el canal. Si esta estrategia resulta efectiva, los consumidores

pediran el producto a los minoristas, quienes lo pediran a su vez de sus

mayoristas, y éstos de los productores.” (6:438)

Figura 4

La estrategia de empuje y la de atraccion

El productor p| | Elmayorista > El minorista >
promueve promueve promueve Consumidor
activamente activamente activamente
Estrategia de empuje
Productor <« < <
promueve Mayorista Minorista Consumidor
activamente
A
Estrategia de atraccion
Fuente: Kotler, P., y Armstrong, G. 1991. Fundamentos de mercadotecnia. 2a. ed. México.

Prentice Hall. p. 439
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Como se puede observar estas estrategias son esenciales para promocionar el
centro comercial cada una especifica que es lo que se requiere al momento de

usarse cualquiera de las dos o ya sea de combinar ambas.

1.3.5 Programa de comunicacién
Al programa de comunicacion ttambién se llama mezcla de promocion o mezcla

de comunicacién de marketing, el cual se define a continuacion:

1.3.5.1 Mezcla de comunicacion de mercadeo
La mezcla de comunicacion de marketing esta compuesta por cinco herramientas
principales de comunicacion que son: publicidad, promocién de ventas,

relaciones publicas, ventas personales y marketing directo.

A. Publicidad
“La publicidad se define como cualquier forma de comunicacion impersonal
acerca de una organizacion, producto, servicio o0 idea, pagada por un

patrocinador identificado.” (1:18)

La publicidad es una técnica de comunicacién masiva, destinada a difundir o
informar al publico sobre la existencia y caracteristicas de productos o servicios a
través de los medios de comunicacion con el objetivo de motivar a la audiencia
hacia una accion. Su funcion es la de clarificar y no complicar, asi como el crear
conciencia de marca y preferencia hacia el producto, estas funciones son propias

de la comunicacion de marketing.

A.1 Establecimiento de los objetivos publicitarios

Un objetivo de la publicidad es una tarea de comunicacion especifica que debe
lograrse con un auditorio meta especifico, durante un periodo determinado. Los
objetivos de la publicidad se pueden clasificar, segun su proposito principal, es

decir, si su meta es informar, persuadir o recordar.

16



‘La publicidad informativa es muy importante en la etapa pionera de una

categoria de productos, en la que el objetivo es crear demanda primaria.” (5:578)

“La publicidad persuasiva adquiere mayor importancia en la etapa competitiva,
en la que el objetivo de una empresa es crear demanda selectiva por una marca
especifica. Algunos anuncios persuasivos utilizan publicidad comparativa, la cual
efectia una comparaciéon explicita de los atributos de dos o mas marcas. Las
empresas deben asegurarse de poder demostrar su afirmacion de superioridad y
de que no se les pueda contraatacar en un area vulnerable. La publicidad
comparativa funciona de forma Optima cuando provoca motivaciones

cognoscitivas y afectivas simultdneamente.” (5:578 - 579)

“La publicidad de recordacion es importante en el caso de productos maduros.
Una forma relacionada de publicidad es la publicidad de refuerzo, que trata de
asegurar a los compradores actuales que tomaron la decision correcta.”(5:579)

A.2 Desarrollo de una estrategia publicitaria

La estrategia publicitaria cuenta con dos elementos principales: los mensajes
publicitarios y los medios publicitarios. Muchas empresas consideraban a la
planeacion de medios menos importante en comparacion con el proceso de
creacion de mensajes. Hoy en dia con la fragmentacién de los medios, su alto
costo y las estrategias mas concentradas de marketing por objetivos han

promovido la importancia de la funcion de planeacion de medios.

“El primer paso para crear mensajes publicitarios eficaces consiste en decidir qué
mensaje general se comunicara a los consumidores, planear una estrategia de
mensaje, que inicia con la identificacion de los beneficios para el cliente que se
pueden usar como llamados publicitarios. Luego, el anunciante debe desarrollar

un concepto creativo de gran fuerza, una idea grande, que de vida a la estrategia
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de mensaje de una forma distintiva y memorable. Los llamados publicitarios

deben tener importancia, ser creibles y ser distintivos.” (16: s.p)

La seleccion de medios cuenta con varios pasos principales entre los cuales se
pueden mencionar: decidir el alcance, el impacto deseado y la frecuencia;
escoger entre los principales tipos de medios, seleccionar vehiculos de
comunicacion especificos, y decidir en qué momentos se efectuard la

comunicacion.

A.3 El programa de medios

Un programa de medios no es mas que un calendario o esquema de un plan de
la publicidad. Dicho programa debe presentar con exactitud qué medios se
compraran, cuando se compraran o cuanto tiempo o espacio se usara para cada

comercial.

Al momento de elaborar el programa de medios y las compras de los medios
mismos, se deben realizar en términos de las metas de mercadotecnia y
publicidad generales del cliente. De ahi un planificador experto en medios
combinara las metas del alcance y la frecuencia con el patrén de compras mas
propenso a llegar a un maximo de prospectos. Para crear el programa de
medios que mas se adecue a las necesidades de la organizacion un planificador
deberd analizar cada una de las ventajas y desventajas de los medios

publicitarios.

18



Tabla 1

Perfil de los principales tipos de medios

Medio Ventajas Limitaciones

Flexibilidad; oportunidad; buena Corta vida; baja calidad de
Periédico cobertura del mercado local; amplia reproduccion; nimero reducido de

aceptacion; alta credibilidad lectores del mismo ejemplar

Combina vision, sonido y movimiento; Costos absoluto elevado; gran
Televisién atractivo para los sentidos; alta confusién; exposicion efimera;

atencion; alto alcance menor selectividad del publico
Correo Selectividad del publico; flexibilidad; no Costo relativamente alto; imagen
directo hay competencia de anuncio dentro del de “correo chatarra”

mismo medio; personalizacion

Uso masivo; alta selectividad geografica | Solo presentacién audio, mas baja
Radio y demografica; bajo costo atencioén que la television;

estructuras de tarifas no
estandarizadas; exposicion efimera

Alta selectividad geografica y Hay que comprar el anuncio con
Revistas demografica; credibilidad y prestigio; mucha anticipacion; cierto

reproduccion de alta calidad; larga vida; | desperdicio de circulacion; no hay

cada ejemplar puede tener varios garantia de posicion

lectores

Flexibilidad; alta exposicién repetitiva; Selectividad de publico limitada;
Exteriores bajo costo; baja competencia limitaciones creativas

Directorio telefonico

Excelente cobertura local; alta
credibilidad; amplio alcance; bajo costo

Alta competencia; hay que comprar
con mucha anticipacion;
limitaciones creativas

Muy alta selectividad; pleno control;

Los costos podrian desbocarse

Boletines oportunidades interactivas; costos

relativamente bajos

Flexibilidad; pleno control; puede La sobre produccion podria hacer
Folletos dramatizar mensajes que los costos se desboquen

Muchos usuarios; oportunidad de dar un | Costos relativamente altos a
Teléfono toque personal menos se usen voluntarios

Alta selectividad; posibilidades Medio relativamente nuevo con
Internet interactivas; costo relativamente bajo bajo nimero de usuarios en

algunos paises.

Fuente: Kotler, P. 2001. Direccion de marketing: edicién del milenio. 10a. ed. México. Prentice

Hall. p. 588

A.4 Evaluacién de la publicidad

Un programa de publicidad necesita evaluar los efectos de la comunicacion y los

efectos de la publicidad sobre las ventas.

La medicion de los efectos de la

comunicacion de un anuncio (la prueba de texto), indica si el anuncio se esta
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comunicando bien; ésta se puede llevar a cabo antes o después de que el
anuncio se imprima o se difunda. Ya colocado el anuncio, el anunciante puede
medir que tanto afectd la conciencia, conocimiento y preferencia del producto

entre los consumidores del mismo.

Los efectos de la publicidad sobre las ventas, se miden comparando las ventas
del pasado con los gastos destinados a publicidad en presupuestos anteriores.
Asi mismo, se pueden realizar experimentos, ejemplo: para probar los efectos de
niveles diferentes de gastos en publicidad, una empresa podria variar la
cantidad que gasta en publicidad en diferentes areas de mercado y medir las

diferencias entre los niveles de ventas que resulten.

B. Promocion de ventas
“Consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o venta de

un producto o servicio.” (6:463)

La promocion de ventas, es una herramienta de la mezcla promocional que se
emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales; para que la
mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva. Es decir, que mientras la
publicidad y las ventas personales dan las razones por las que se debe comprar
un producto o servicio, la promocién de ventas da los motivos por los que se

debe comprar lo antes posible.

B.1 Objetivos de la promocion de ventas

“Los objetivos de la promocion de ventas se derivan de objetivos de promocion
mas amplios, que a su vez se derivan de objetivos de marketing mas basicos
desarrollados para el producto. Los objetivos especificos de la promocion de
ventas varian segun el mercado meta. En el caso de los consumidores, los

objetivos incluyen fomentar la adquisicién de unidades de compra mas grandes,
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lograr que los no usuarios prueben el producto, y atraer a quienes cambian de
marca y estan comprando actualmente a competidores. En el caso de los
detallistas, los objetivos incluyen convencer a los detallistas de que trabajen
articulos nuevos y de que mantengan niveles de inventarios mas altos, fomentar
la compra fuera de estacionalidad, tratar de que se tengan en existencia articulos
relacionados, neutralizar las promociones de la competencia, crear lealtad a la
marca, e ingresar en nuevos establecimientos de venta al detalle. En el caso de
la fuerza de ventas, los objetivos incluyen generar apoyo para un nuevo producto
o modelo, fomentar la busqueda de prospectos y estimular las ventas fuera de
temporada.” (5:599-600)

B.2 Principales técnicas para promocion de ventas
La promocién de ventas contiene técnicas de promocion a los consumidores,

herramientas de promocion comercial y herramientas de promocion industrial.

B.2.1 Técnicas para consumidores

Las principales técnicas de promocién para consumidores que se pueden sefalar
son: muestras, cupones, ofertas de reembolso de efectivo, paquetes de precio
(ofertas con descuento incluido), premios (obsequios), premios (concursos,
sorteos y juegos), recompensas por ser cliente habitual, ensayos gratuitos,
garantias de productos, promociones relacionadas, promociones cruzadas y

exhibiciones y demostraciones de punto de compra (POP).

e “Las muestras oferta de una cantidad gratuita de un producto o servicio
entregada de puerta en puerta, enviada por correo, tomada en una tienda,

unida a otro producto o incluida en un anuncio.

e Cupones certificados que dan al portador el derecho a cierto ahorro en la
compra de un producto especifico. Se envia por correo, se incluyen a

21



otros productos o se unen a ellos, 0 se insertan en anuncios en revistas y
diarios. La proporcién de cupones que se canjea varia segun el modo de
distribucion. Los cupones pueden ser eficaces para estimular las ventas

de una marca madura o inducir a la prueba de una marca nueva.

Las ofertas de reembolso de efectivo proporcionan una reduccion de
precio después de la compra, no en la tienda: el consumidor envia una
‘prueba de compra” al fabricante, quien le “reembolsa” por correo una

parte del precio de compra.

Los paquetes de precio (ofertas con descuento incluido) oferta a los
consumidores de un ahorro respecto al precio normal de un producto,
indicado en la etiqueta o empaque. Un paquete de precio reducido es un
paguete de precio individual que se vende a precio reducido (como dos
por el precio de uno). Un paquete colectivo consiste en dos productos
relacionados que se juntan en un envase (como un cepillo de dientes y un

dentifrico).

Premios (obsequios) mercancia que se ofrece a un costo relativamente
bajo o gratuita como incentivo para adquirir un producto dado. Un premio
con el paquete acompafa al producto dentro del empaque o sobre él. El
empague mismo puede ser el premio. Un premio gratuito por correo se
envia a los consumidores que envian una prueba de la compra, como la
tapa de la caja o el codigo UPC. Un premio de autoliquidacion se vende a

menos de su precio al detalle normal a los consumidores gue lo solicitan.
Premios (concursos, sorteos, juegos) los premios son ofertas de la
oportunidad de ganar efectivo, viajes o mercancia como resultado de

comprar algo. Un concurso requiere que los consumidores presenten una
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inscripcidon que serd examinada por un panel de jueces quienes escogen
las mejores inscripciones. Un sorteo pide a los consumidores proporcionar
su nombre para ser sorteado. Un juego entrega a los consumidores algo
cada vez que compran —numeros de loteria, letras faltantes- que podrian

ayudarles a ganar un premio.

Recompensas por ser cliente habitual valores en efectivo u otras formas
gue son proporcionales al monto de las compras a un proveedor 0 grupo

de proveedores dado.

Ensayos gratuitos se invita a compradores en potencia a probar el
producto sin costo alguno con la esperanza de que lo compren.

Garantia de productos promesas explicitas o implicitas hechas por quien
vende, de que el producto tendra el desempefio especificado o de que el
que vende lo reparara o reembolsara el dinero del comprador durante un

periodo dado.

Promociones relacionadas dos o mas marcas 0 empresas se juntan para
ofrecer cupones, reembolsos y concursos a fin de aumentar su poder de
atraccion. Varias fuerzas de ventas llevan estas promociones a los
detallistas, lo que aumenta la posibilidad de tener exhibicién y espacio

publicitario extra.

Promociones cruzadas utilizar una marca para anunciar otra marca no

competidora.

Exhibiciones y demostraciones de punto de compra (POP) las
exhibiciones y demostraciones POP se efectian en el punto de la compra

o la venta. A muchos detallistas les desagrada manejar los cientos de
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exhibiciones, letreros y carteles que reciben de los fabricantes. Los
fabricantes estan creando mejores materiales POP, vinculandolos a

mensajes televisivos o impresos, y ofreciéndose a instalarlos.” (5:601-602)

B.2.2 Técnicas para el comercio

Los fabricantes invierten en el ramo comercial por las siguientes cuatro razones:

“Para convencer al detallista o mayorista de que trabaje la marca: el
espacio de anaquel es tan escaso que los fabricantes a menudo tienen
que ofrecer rebajas de precio, complementos, garantias de recompra,
mercancia gratuita o pagos directos (llamados complementos por
inclusion) para poder entrar en los anaqueles y, una vez ahi, permanecer

en ellos.

Para convencer al detallista 0 mayorista de que trabaje mas unidades que
las que trabajaria normalmente: los fabricantes ofrecen complementos por
volumen para conseguir que el comercio tenga mayores existencias de su
producto en sus bodegas y tiendas. Los fabricantes piensan que el

comercio se esfuerza mas si esta “cargado” del producto del fabricante.

Para inducir a los detallistas a que promuevan la marca destacandola,
exhibiéndola o reduciendo el precio: los fabricantes podrian querer que la
mercancia se exhiba en el extremo de un pasillo, que ocupe una mayor
area en la parte frontal del anaguel o que se muestren etiquetas que
indiquen la reduccion del precio, y lo consigan ofreciendo a los detallistas

complementos que se pagan, a cambio de una “prueba de desempefio”.
Para estimular a los detallistas y sus dependientes para que se esfuercen

por vender el producto: los fabricantes compiten por el esfuerzo de ventas

de los detallistas ofreciendo dinero por impulsar la venta, ayudas para
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ventas, programas de reconocimiento, bonificaciones y concursos de
ventas.” (5:600-601)

Los fabricantes emplean varias técnicas para la promocion comercial como lo
es la rebaja de precio (en factura o de lista), complemento y mercancia

gratuita.

“Los fabricantes gastan mas de lo que quisieran gastar en promocién
comercial. El creciente poder de los detallistas grandes ha mejorado su
capacidad para exigir una promocién comercial a expensas de la promocion
para consumidores y de la publicidad. Estos detallistas dependen del dinero
de promocion que les entregan a los fabricantes. Ningun comerciante podria
dejar de ofrecer complementos comerciales unilateralmente sin perder el

apoyo de los detallistas.

La fuerza de ventas de la empresa y sus gerentes de marca a menudo tienen
enfrentamientos a causa de la promocion comercial. La fuerza de ventas
expresa que los detallistas locales no mantendran los productos de la
empresa en los anaqueles si no reciben méas dinero por promocion comercial,
mientras que los gerentes de marca quieren gastar los fondos limitados en
promocién para consumidores y en publicidad. Puesto que la fuerza de
ventas conoce el mercado local mejor que los gerentes de marca que
trabajan en las oficinas centrales, las empresas han entregado fondos

sustanciales a la fuerza de ventas para que los manejen.” (5:601-602)

‘Los fabricantes enfrentan varios retos al manejar las promociones
comerciales. En primer lugar, a menudo es dificil para ellos monitorear a los
detallistas para asegurarse de que estan haciendo lo que convinieron hacer.
Los fabricantes insisten cada vez mas en una prueba de desempefio antes de

pagar cualquier complemento. Segundo, mas detallistas estan efectuando
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compras adelantadas, es decir, estdn comprando una cantidad mayor durante
el periodo de la oferta, de la que pueden vender durante ese periodo.
Tercero, los detallistas estan practicando cada vez mas la desviacién:
compran mas cajas de las que necesitan en una region en la que el fabricante
ofreci6 un complemento, y envian el excedente a sus tiendas en regiones
donde no esta vigente la oferta. Los fabricantes estan tratando de manejar las
compras adelantadas y la desviacion limitando la cantidad que venden con
descuento, o produciendo y entregando menos que el pedido completo en un

esfuerzo por hacer mas uniforme la produccion.

En definitiva, los fabricantes sienten que la promocion comercial se ha
convertido en una pesadilla: contiene cientos de negociaciones, su
administracion es compleja, y el resultado a menudo es una merma en las
ganancias.” (5:602-603)

Los fabricantes usan varias herramientas de promocion comercial para dar a
conocer sus productos, gastando mas de lo que ellos quieren, pero logrando

asi obtener mas ventas y darse a conocer.

B.2.3 Técnicas para la fuerza de ventas
“Estas herramientas sirven para conseguir prospectos de negocios, impresionar
y recompensar a los clientes, y motivar a la fuerza de ventas para que se

esfuerce méas.” (5:603)

Existen tres técnicas importantes: las exposiciones y convenciones del ramo,

los concursos de ventas y la publicidad especializada.

Muchas empresas realizan convenciones y exposiciones comerciales, para

promover y demostrar sus productos. Las exposiciones comerciales ayudan a
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las empresas a llegar a muchos prospectos a los que su fuerza de ventas no

llega.

Un concurso de ventas, es una actividad para vendedores o distribuidores que
los induce a mejorar resultados de ventas durante un periodo determinado. Los
concursos de ventas, motivan y reconocen a los mejores vendedores, quienes
podrian recibir viajes, premios en efectivo, regalos o puntos que se puedan

cambiar por diversos premios.

La publicidad especializada, es aquella que utiliza articulos de bajo costo que

llevan el nombre y la direccion de la empresa que se obsequian a los clientes.

e Evaluacion de la promocién de ventas

Por medio de la evaluacion de la promocién de ventas es que la empresa puede
determinar si ésta cumplio con los objetivos planificados. ElI motivo fundamental
de este control, es solucionar lo mas rapidamente posible los problemas que
puedan impedir el cumplimiento de las condiciones promocionales ya que, el
incumplimiento por parte de la empresa de las promesas promocionales
realizadas al consumidor, puede ocasionar las peores consecuencias, en
especial en categorias de productos de bajas ventas. Aun asi, muchas empresas
nunca evallan sus programas de promocion de ventas y, algunas otras sélo las

evaltan superficialmente.

El método de evaluacion mas comudn consiste en comparar las ventas antes de,
durante y después de la promocion. La investigacion entre consumidores
mostraria el tipo de personas que respondid a la promocion vy lo que hizo
después de la misma. Las encuestas pueden promocionar informacién sobre el
namero de consumidores que recuerda la promocion, que piensan de ella,

cuantos la aprovecharon vy la forma en que influyd en sus compras. Las
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promociones de ventas también pueden evaluarse mediante experimentos que

varian factores, como el valor del incentivo, duracion y método de distribucion.

C. Relaciones publicas

Son el grado de comprension obtenido entre un individuo, organizacién y el
publico, y tienen como principal objetivo fortalecer los vinculos con los distintos
publicos, escuchandolos, informandolos y persuadiéndolos para lograr
aceptacion, fidelidad y apoyo de los mismos en acciones presentes y/o futuras.
Las relaciones publicas son usadas para impulsar productos, personas, lugares,

ideas, actividades, organizaciones y hasta acciones.

“Un publico es cualquier grupo que tiene un interés real o potencial, o un impacto
sobre la capacidad de una empresa para lograr sus objetivos. Las relaciones
publicas abarcan diversos programas disefiados para promover o proteger la
imagen de una empresa 0 sus productos individuales. Un publico puede
aumentar o reducir la capacidad de una empresa para lograr sus objetivos.” (5:
605)

“Las relaciones publicas se definen como la funcién administrativa que evalua las
actitudes del publico, identifica las politicas y procedimientos del individuo u
organizacién con el interés publico, y ejecuta un programa de acciones para

conseguir la comprension y aceptacion del publico.” (1:25)

“En las relaciones publicas se usa la publicidad no pagada y otras herramientas
—publicaciones especiales, participacion en actividades comunitarias, campafias
de obtencion de fondos, patrocinio de actos especiales y diversas actividades

publicas- para mejorar la imagen de una organizacion.” (1:25)

La publicidad no pagada no es mas que la forma especial de relaciones publicas

que incluye noticias o reportajes sobre una organizacion o sus productos. Y hay
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muchos elementos que la distinguen de la publicidad tal es que ésta no se
paga, la organizacion que la recibe no tiene control sobre ella y, como aparece

en forma de noticia, su credibilidad es mayor que la publicidad.

Normalmente las relaciones publicas poseen objetivos mas amplios que la
publicidad no pagada, ya que ésta trata de establecer y mantener una imagen

positiva de la compairiia ante su publico.

“‘Los mejores departamentos de relaciones publicas dedican tiempo a aconsejar
a la alta gerencia que adopte programas positivos y elimine practicas dudosas a
fin de que nunca se presente la publicidad negativa. Esos departamentos
desempefan las cinco funciones siguientes:
o Relaciones con la prensa: presentar noticias e informacion acerca de la
organizacion desde el punto de vista mas positivo posible.
o Publicidad de productos: patrocinar esfuerzos por hacer publicidad a
productos especificos.
o Comunicacion corporativa: promover el entendimiento de la organizacion
mediante comunicaciones internas y externas.
o Cabildeo: tratar con legisladores y funcionarios del gobierno para
promover o derogar leyes y reglamentos.
o Asesoria: aconsejar a la gerencia en cuanto a problemas publicos y
posturas e imagen de la empresa. Esto incluye asesoria en caso de un

percance con un producto.” (5:606)

e Técnicas de las relaciones publicas
Entre las técnicas de relaciones publicas utilizadas por los profesionales se
pueden mencionar: las noticias, los discursos, conferencias, eventos especiales,

etc. entre éstas mencionadas la principal de todas es la noticia.
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‘A veces las noticias se dan naturalmente, pero en otros casos los
publirrelacionistas sugieren eventos o0 actividades que den lugar a noticias
favorables respecto de la empresa o sus empleados. Los discursos también
hacen publicidad a los productos y las compaiiias. Otro instrumento usual de las
relaciones publicas son los eventos especiales, desde conferencias de prensa,
vigjes para los periodistas, suntuosas inauguraciones y exhibiciones de fuegos
artificiales, hasta exhibiciones con laser, lanzamiento de globos aerostaticos,
presentaciones ante todos los medios de comunicacion y espectaculos cargados

de estrellas que llegan a los publicos meta y despiertan su interés.

Los encargados de las relaciones publicas, también preparan materiales escritos
para llegar a los grandes mercados meta e influir en ellos; se tarta de informes
anuales, folletos, articulos y boletines y revistas de la empresa. Cada vez es mas
frecuente el uso de materiales audiovisuales -—peliculas, programas de
diapositivas y sonido y cassettes de video y de audio- como instrumentos de
comunicacion. Los materiales de identificacion de la empresa también ayudan a
crear una identidad corporativa que el publico reconoce de inmediato. Logotipos,
papeleria, folletos, anuncios, formas comerciales, tarjetas de presentacion,
construcciones, uniformes y vehiculos de la compafiia se convierten en
instrumentos de mercadotecnia cuando son atractivos, distinguidos y faciles de

recordar.

Las compafias también pueden mejorar la impresion que el publico tiene de ellas
si contribuyen con efectivo y tiempo en las actividades de servicio publico.”
(6:472-473)

D. Ventas personales
La venta personal “es una forma de comunicacion interpersonal en la que el
vendedor intenta ayudar o convencer a posibles compradores para que

adquieran el producto o servicio de una compafiia, 0 apoyen una idea.” (1:26)
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Es la comunicacion directa que se da entre un vendedor y el cliente, con el fin de

relacionarse uno a otro en una situacién de compra.

e El papel de lafuerza de ventas

‘La venta personal es el arma interpersonal del mix de comunicacién. La
publicidad consiste en una comunicacion no personal y unilateral dirigida a los
consumidores del publico objetivo. Por el contrario, la venta personal conlleva
una comunicacion personal e interactiva entre los vendedores y consumidores
individuales, ya sea cara a cara, por teléfono, o mediante video, teleconferencias
online u otros medios. La venta personal puede resultar mas eficaz que la
publicidad cuando se trata de situaciones de venta mas complicadas. En esos
casos, los vendedores pueden estudiar a sus clientes para conocer mejor sus
problemas vy, asi, poder adaptar su oferta a las necesidades de cada cliente y
negociar las condiciones de venta. La fuerza de ventas puede entablar relaciones

personales a largo plazo con quienes toman las decisiones en cada empresa.

La fuerza de ventas actla como punto de enlace esencial entre una empresa y
sus clientes. En muchos casos, los vendedores estan al servicio tanto del
vendedor como del comprador. En primer lugar, representan a la empresa ante
los consumidores: encuentran nuevos clientes y les transmiten informacion sobre
los productos y servicios de la empresa. Venden dichos productos contactando
con los clientes, presentandoles la oferta, respondiendo a sus objeciones,
negociando precios y condiciones y, finalmente, cerrando las ventas. Ademas,
ofrecen servicios a los consumidores y llevan a cabo estudios de mercado y

trabajo de planificacion.

Al mismo tiempo, los vendedores representan a los clientes ante la empresa, ya
que dentro de la misma actuan como “defensores” de los intereses de los
clientes y gestionan la relacion comprador-vendedor. Son ellos quienes

transmiten las preocupaciones y dudas de los consumidores sobre los productos
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de la empresa a aquellos miembros de la empresa que pueden ofrecerles una
solucion. Estudian las necesidades de los consumidores y colaboran con otros
miembros de la empresa, relacionados o no con el departamento de marketing,
para encontrar la manera de ofrecer un mayor valor a sus clientes. Antes se solia
pensar que los vendedores debian de preocuparse de generar ventas, mientras
qgue la empresa se preocuparia de los beneficios, sin embargo, actualmente la
opinion mas extendida es la que los vendedores no deben limitarse a generar
ventas, sino que deben colaborar con los demas empleados de la empresa para
conseguir satisfacer las necesidades de los clientes y obtener beneficios.”
(7:556)

La fuerza de ventas de una empresa es un conjunto de recursos humanos,
materiales y tecnolégicos que se dedican directamente a promocionar un
producto, y el éxito de ésta depende del control sobre ella. Se debe contar con
una fuerza de ventas que garantice ventas crecientes, adecuadas, confiables y
que provean un alto grado de satisfaccién al cliente, y asi lograr ganar

participacion en el mercado.

e Gestion de la fuerza de ventas

“‘Definimos la gestion de la fuerza de ventas como el proceso de anaélisis,
planificaciéon, ejecucion y control de las actividades de la fuerza de ventas. En
este proceso se incluyen tareas como el disefio de la estrategia y la estructura
de la fuerza de ventas, y la seleccion, contratacion, formacion, retribucion,

supervision y evaluacion de sus miembros.” (7:556)
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Figura

Pasos parala gestiéon de la fuerza de ventas
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Fuente: Kotler, P., Armstrong, G., Camara Ibafiez, D y Cruz Roche, |. 2004. Marketing. 10a. ed.

Espafia, Prentice Hall. p. 557

e El proceso de ventas personales

Son una serie de pasos que el vendedor debe de conocer y manejar para lograr

llevar a cabo la venta. Estos pasos se centran no solo en la obtencion de clientes

nuevos y de conseguir pedidos de ellos; sino en mantener cuentas existentes y

cultivar relaciones a un largo plazo con los clientes.

Figura 6

Pasos para un proceso de venta eficaz

Seleccion de > Fase Primer » Presentacion
nuevos preliminar contacto y
contactos demostracion
»|  Resolucion » Cierre de la > o
de objeciones operacion Seguimiento

Fuente: Kotler, P., Armstrong, G., CaAmara Ibafiez, D y Cruz Roche, I. 2004. Marketing. 10a. ed.

Espafia, Prentice Hall. p. 570.
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La figura anterior muestra cémo se va desarrollando el proceso de venta y la
forma como el vendedor presenta el producto y aclara las dudas que el cliente
tiene al respecto de éste y lograr asi realizar el cierre de la misma, y luego el

seguimiento debido para que el cliente vuelva a comprar en el mismo lugar.

E. Mercadeo directo

“El mercadeo directo es un sistema de mercadeo interactivo que utiliza uno o
mas medios publicitarios para lograr una respuesta mensurable y/o una
transaccion en cualquier lugar. El mercadeo directo beneficia a los clientes de
muchas maneras. Las compras en casa son divertidas, comodas y sin
problemas. Se ahorra tiempo y los consumidores tienen acceso a un surtido mas
amplio de mercancias. Los clientes de negocios también se benefician porque se
enteran de los productos y servicios que estan disponibles sin tener que dedicar

tiempo a reunirse con vendedores.” (5:650-651)

El mercadeo directo se utiliza cuando se usa el correo, teléfono, fax, correo
electrénico o Internet para comunicarse con los clientes y posibles clientes o

solicitar una respuesta de éstos.

El mercadeo directo utiliza una base de datos de clientes o posibles clientes para
realizar sus actividades. “Una base de datos de clientes es una recopilacion
exhaustiva y organizada de datos sobre clientes individuales o posibles contactos
comerciales; datos geogréficos, demograficos, psicogréaficos y de
comportamiento. La base de datos puede utilizar para localizar a clientes
potenciales, personalizar productos y servicios segun las necesidades del publico

objetivo y mantener relaciones a largo plazo con los clientes.” (7:577)
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e Formas de mercadeo directo

“Las principales formas del mercadeo directo incluyen las ventas personales,
mercadeo telefénico, mercadeo por correo directo, mercadeo por catalogo,
mercadeo de respuesta directa por televisiébn, mercadeo por kioscos y mercadeo
on line.” (7:579)

a. Mercadeo telefénico
“El mercadeo telefénico o telemarketing que consiste en el uso de teléfono como
medio de venta directa a los consumidores, se ha convertido en la principal

herramienta de comunicacion del marketing directo.” (7:579)

Un sistema de telemarketing se encuentra diseflado de forma adecuada, cuando
ofrece informar, suministrar datos, apoyar al servicio de venta proporcionando
comodidad de compra y proveyendo mayor informacion sobre productos y
servicios ofreciendo asi una mejor atencion al cliente. Sin embargo, el mercadeo
telefénico, debido a la saturacion reciente que éste ha tenido resulta demasiado
molesto para muchas personas que se quejan que estas soélo les hacen perder el

tiempo, al recibir las llamadas diarias sin haberlas solicitado.

b. Mercadeo por correo o “mailing”
“Consiste en enviar una oferta, anuncio o recordatorio a un consumidor a su

domicilio particular.” (7:580)

Esta forma de mercadeo directo permite llegar de una forma selectiva y
personalizada al mercado meta, ademas es muy flexible y permite una medicion
facil de los resultados. Sin embargo, para que este medio sea lo suficientemente
efectivo, requiere de una lista de correos bien confeccionada, para de esa

manera, llegar a quienes realmente se debe llegar.
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Hoy en dia se han dado a conocer tres formas nuevas de entrega de correo: fax,
correo electrénico y correo de voz; las cuales se vienen a afadir a la forma
utilizada desde un principio como lo es: el correo manejado por una oficina

postal o por empresas de mensajeria.

c. Mercadeo por catalogo
“El mercadeo directo a través de catdlogos impresos, en formato video o
electrénico que se envian a una seleccion de clientes, estan disponibles en

tiendas o se difunden a través de Internet.” (7:581)

Los catalogos que se encuentran basados en Internet ofrecen muchos beneficios
y retos, debido a que éstos son pasivos y es necesario promoverlos para darlos a
conocer. Y al atraer nuevos clientes es mas dificil con un catalogo de Internet

gue con uno impreso.

d. Mercadeo televisivo de respuesta directa
“Conexiones televisivas directas que incluyen la publicidad de respuesta directa y

los canales de teletienda.” (7:583)

Otra forma de mercadeo de respuesta directa por television, son los programas
de televisién y canales de compras en casa, dedicados a la venta de productos y
servicios, que actualmente tienen mucha aceptacion, y se pueden encontrar en la

television por cable o por satélite.

e. Mercadeo por kioskos

“‘Algunas empresas instalan maquinas para informar o realizar pedidos
denominadas “kioskos” para diferenciarlas de las maquinas dispensadoras en las
gue se obtiene directamente el producto, en tiendas, aeropuertos y otros puntos

de gran afluencia de consumidores.” (7:584)
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El mercadeo en kioscos también se ha puesto a la vanguardia de la tecnologia,
encontrandose éste en linea para combinar las posibilidades del mundo real y
virtual, dandole al cliente de ésta forma una mayor comodidad al hacer pedidos
online y recibir ellos sus productos en casa obteniendo antes una informaciéon y

demostracion del producto.

1.3.5.2 Administracion promocional

“La administracion promocional abarca la coordinacion de los elementos de la
mezcla para desarrollar un programa integrado y controlado de comunicaciones
de marketing efectivas. Se deben considerar las herramientas promocionales que
se usaran y la manera de combinarlas para lograr los objetivos de marketing y

promocioén.” (1: 26)

“El programa de comunicaciones de marketing habitual de una organizacion
tienen propdsitos especificos, y es el producto final de un proceso de tallado de

planeacion marketing y promocién.” (1: 27)

A continuacion se detalla el modelo del proceso de planeacién promocional en
donde se muestra la secuencia de decisiones en el desarrollo y ejecucion del

programa de comunicacion de marketing integral.

A. Proceso de planeaciéon de las comunicaciones de mercadeo integradas

“La planeacion desempefia un papel fundamental en el desarrollo y ejecucién de
un programa promocional efectivo. Se disefia un plan promocional como marco
de referencia para el desarrollo, ejecucion y control de las actividades y
programas de comunicaciones de mercadeo integradas de la organizacion. Los
planificadores promocionales deciden la funcion de los elementos especificos de
la mezcla promocional, desarrollan estrategias para cada elemento y ponen en
practica el plan. La promocién es tan sélo una parte del plan y programa de

mercadeo global, y debe estar integrado a él.” (1: 27)
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Revision del plan de mercadeo

El primer paso del proceso de planeacion de comunicaciones de mercadeo

integradas consiste en revisar el plan y objetivos de mercadeo. En el plan de

mercadeo se describen las estrategias y programas de mercadeo globales

desarrollados para una organizacion, linea de productos o marca. Estos pueden

asumir diversas formas y abarcan cinco elementos basicos:

Un andlisis detallado de la situacion, el cual consiste en una auditoria y
revision de mercadeo internas y externas de la competencia en el mercado y
factores ambientales.

Objetivos de mercadeo especificos los cuales serdn como guia, un marco
cronolégico de las actividades de mercadeo y un mecanismo de medicion de
resultados.

Una estrategia y programa de mercadeo, incluye la seleccion del mercado
objetivo, decisiones y planes para los elementos de la mezcla de mercadeo.
Programa de ejecucion de la estrategia de mercadeo, que abarque la
determinacion de tareas especificas que deben ejecutarse y las
responsabilidades correspondientes.

Proceso de seguimiento y evaluacion de resultados, y la retroalimentacion
correspondiente, para mantener el control apropiado y pueda realizarse los

cambios necesarios en la estrategia de mercadeo global.

Andlisis de la situacién del programa promocional

La situacién del programa promocional contiene partes internas y externas:

Factores internos:

e Evaluacion de la capacidad y organizacion promocionales de la empresa.
Organizacion del departamento de promocién, capacidad de la compafiia
para desarrollar y ejecutar los programas promocionales, determinacion de

la funcion de la agencia de publicidad y otros facilitadores promocionales.
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Revision de programas promocionales anteriores de la compafia y sus
resultados.

Revisién de objetivos promocionales anteriores, revision de presupuestos
y asignaciones presupuestarias promocionales anteriores, revision de
estrategias y programas promocionales anteriores, revision de resultados

de programas promocionales anteriores.

Evaluacion de la imagen de la compafiia 0 marca y sus consecuencias en

la promocion.

Evaluacion de los puntos fuertes y débiles relativos del producto o servicio.
¢,Cuales son los puntos fuertes y débiles del producto o servicio?, ¢ Cuales
son sus beneficios clave?, ¢Tiene puntos de ventas singulares?,
evaluacion del empaque, etiqueta e imagen de marca, ¢Qué situacion

guarda el producto o servicio en comparacion con sus competidores?

Factores externos:

¢, Quién compra el producto o servicio?

¢ Quién toma la decision de compra?, ¢Quién influye en la decisién de
compra del producto?, ¢(COmo se toma la decision de compra? ¢Quién
asume cual funcion?, ¢(Qué compra el cliente? ¢Cuales necesidades
intenta satisfacer?, ¢Por qué compra una marca dada?, ¢Ddénde busca o
compra el producto o servicio?, ¢Cuando compran? ¢Hay factores de
temporada? ¢Cuéles son las actitudes de los clientes hacia el producto o
servicio?, ¢Qué factores sociales pueden influir en la decision de
compra?, ¢ Influye el estilo de vida del cliente en sus decisiones?, ¢ De qué
manera percibe el cliente nuestros productos?, ¢Coémo influyen los

factores demograficos en la decision de compra?
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e Analisis competitivo
¢ Quiénes son nuestros competidores directos e indirectos?, ¢ Cuéles son
los beneficios clave y posicionamiento que usan nuestros competidores?,
¢, Cual es nuestra posicién respecto de los competidores?, ¢Cual es el
monto del presupuesto de publicidad de los competidores?, ¢Qué

mensaje y estrategias de medios usan los competidores?

e Andlisis ambiental
¢ Existen tendencias o0 acontecimientos actuales que puedan afectar al

programa promocional?

Andlisis del proceso de comunicacion
Esta consiste en analizar la manera en que la compafiia se comunica de forma

efectiva con los consumidores en sus mercados objetivos.

“El proceso de respuesta para productos o servicios respecto de los cuales las
decisiones del consumidor se caracterizan por un alto grado de participacién o
involucramiento suele ser diferente de aquel que opera en las decisiones
rutinarias o de baja participacion. Estas diferencias influyen en la estrategia
promocional.” (1: 32)

En esta etapa se puede analizar anticipadamente las opciones de mezcla de
medios como los son impresos, televisidon, radio y marketing directo y sus

consecuencias econdémicas.

Parte importante de la etapa del proceso de planeacion promocional es el

establecer metas y objetivos de comunicacion.

“Los objetivos de comunicacion abarcan lo que la empresa busca lograr con su

programa promocional. Suelen expresarse segun la naturaleza del mensaje que
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se comunica o los efectos de comunicacién especificos que se pretende
alcanzar. Los objetivos de comunicacion deben ser la guia de la estrategia de
comunicaciones de marketing global y de los objetivos de cada area de la mezcla

promocional.” (1:32- 34)

Elaboracién del presupuesto

Ya determinados los objetivos de comunicacion, se pone atencién al
presupuesto promocional. En donde el monto que una empresa necesita gastar
en promocion debe determinarse segun lo que deba lograrse con sus objetivos
de comunicacién. Es frecuente que los presupuestos de promocién se
establezcan de una manera simple, como el monto disponible o0 un porcentaje
de los ingresos por ventas de la compafiia 0 marca. En esta etapa el
presupuesto suele ser tentativo y podria no ser definitivo hasta que se

desarrollen las estrategias especificas de la mezcla promocional.

Desarrollo del programa de comunicaciones de mercadeo integradas

El desarrollo de un programa de comunicaciones de mercadeo integradas es el
paso mas complejo y detallado del proceso de planeacién promocional, ya que
cada elemento de la mezcla promocional tiene sus ventajas y desventajas. En
esta etapa debe tomarse decisiones relativas a la funcion e importancia de cada
elemento y a la coordinacion de todos ellos, debido a que cada elemento tiene

Su propio conjunto de objetivos, y un presupuesto y estrategia para alcanzarlos.

Vigilancia, evaluacion y control

Esta es la etapa final del proceso de planeaciéon promocional consiste en la
vigilancia, evaluacion y control del programa promocional. Aqui es importante
determinar el grado en el que el programa cumple con los objetivos de
comunicaciones y ayuda a que la empresa alcance sus metas y objetivos de

marketing globales. En esta etapa se disefia para promocionar a los gerentes
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realimentacion continua acerca de la efectividad del programa promocional, lo

gue también puede usarse como realimentacién del proceso de planeacion.

1.3.6 Establecimiento del presupuesto total de promocion
Para establecer el presupuesto total de promocién se utilizan cuatro métodos: el
método costeable, el método de porcentaje de las ventas, el método de paridad

competitiva y el método de tarea y objetivo.

1.3.6.1 Método costeable

“También conocido como método de todo lo que pueda costear, la compaiia
determina el importe que se gasta en diversas areas, como las de produccién y
de operaciones. Luego asigna el resto a publicidad y promocion, en la

consideracion de que ese es el importe que puede costear.” (1:237)

Este método ignora por completo los efectos de las promociones en las ventas y
tiende a dejar la publicidad en dltimo lugar entre las prioridades de gastos,
incluso en situaciones en las cuales la publicidad es muy importante para el éxito
de la empresa. Asimismo conlleva a un presupuesto promocional anual incierto,
lo que dificulta la planificacion del mercado a largo plazo. Una de sus ventajas es
que los recursos asignados a publicidad corresponderdn a la verdadera
capacidad de la empresa, y una de sus desventajas es que éste no considera el

mercado ni la competencia.

1.3.6.2 Método de porcentaje de las ventas

“‘Este es el método mas socorrido (ante todo, en grandes empresas); en este
caso, el presupuesto de publicidad y promocion se basa en las ventas del
producto. Los administradores determinan las partidas cuando 1) toman un
porcentaje del importe monetario de ventas o 2) asignan una cantidad fija del
costo unitario del producto a la promocién y la multiplican por la cantidad de
unidades vendidas.” (1:238)
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1.3.6.3 Método de paridad competitiva

‘En este método lo gerentes determinan los importes presupuestarios al
establecer correspondencia con las erogaciones de los competidores como
porcentaje de las ventas. El argumento es que de esta manera se aprovecha la
sabiduria colectiva del ramo. Ademas, se toma en cuenta la competencia, lo que
produce estabilidad en el mercado al minimizar las guerras de marketing. Si las
compafias saben que es improbable que sus competidores igualen sus
incrementos de erogaciones promocionales, menos probable sera que asuman
una postura agresiva para incrementar su participacion de mercado, ello

minimiza las erogaciones publicitarias inusuales o no realistas.” (1:242)

1.3.6.4 Método de tareas y objetivos

“En la elaboracién de presupuesto tiene un enfoque ascendente, consistente en
tres pasos: 1) definir los objetivos de comunicaciones, 2) determinar las
estrategias y tareas especificas necesarias para alcanzarlos y 3) estimar los
costos de esas estrategias y tareas. El presupuesto total es la acumulacion de
dichos costos.” (1:245)

El método antes mencionado es la forma més logica de definir un presupuesto y
obliga a que la administracion explique con detalle sobre la relacién entre el
dinero que se gastan y los resultados de la promocion. Pero asi también es el
método mas dificil de utilizar, debido a que resulta dificultoso definir qué tareas

especificas serviran para alcanzar objetivos determinados.
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1.4 Matriz FODA
“Es el marco conceptual para un andlisis sistematico que facilita el apareamiento
entre las amenazas o riesgos Y las oportunidades externas con las debilidades

y fortalezas internas de la organizacion.

La matriz FODA es una herramienta que integra los elementos internos y
externos de una empresa para la toma de decisiones y, especialmente, para la
evaluacion de situaciones normales y de contingencia, asi como para la etapa

comparativa para la formulacion de estrategias o planes operacionales.

Estas estrategias se basan en el analisis de las condiciones externas (amenazas

y oportunidades) y de las condiciones internas (debilidades y fortalezas).

Las estrategias FO se basan en el uso de fortalezas internas de una empresa,
con el objeto de aprovechar las oportunidades externas. Las estrategias DO
tienen como objetivo la mejora de las debilidades internas que le impiden
explotar dichas oportunidades. Las estrategias FA se basan en la utilizacion de
las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas
externas. Las estrategias DA tienen como objetivo derrotar las debilidades

internas y eludir las amenazas externas.” (4:172-173)

1.4.1 Analisis del entorno externo (analisis de oportunidades y amenazas)
Desde un punto de vista general, se puede decir que una unidad de negocios
tiene que vigilar elementos clave del macroentorno (demografico-econémicas,
tecnoldgicas, politico-legales y socio-culturales) y los factores importantes del
microentorno (clientes, competidores, distribuidores, proveedores) que afectan su

capacidad de obtener utilidades.

La unidad de negocios debe establecer un sistema de informacion estratégica de

marketing, para seguir la pista a las tendencias y los sucesos importantes. Para
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cada tendencia o0 acontecimiento, la gerencia necesita identificar las

oportunidades y riesgos correspondientes.

Un proposito principal de la exploracion del entorno es distinguir nuevas

oportunidades y amenazas de mercadotecnia.

a. Una oportunidad de marketing, es un area de necesidad de los
compradores en la que una empresa puede tener un desempefio
rentable. Las oportunidades se pueden clasificar segun su atractivo y su
probabilidad de éxito; ésta depende de si sus puntos fuertes en el negocio
no solo coinciden con los requisitos clave para el éxito en el mercado

meta, sino también exceden los de sus competidores.

b. Un riesgo 0o una amenaza del entorno es un reto que presenta una
tendencia o suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas de
marketing defensivo, causard un deterioro en las ventas o las utilidades.
Los riesgos o amenazas se deben clasificar segun su gravedad y su
probabilidad de ocurrencia. Una vez que la gerencia ha identificado los
principales riesgos y oportunidades que una unidad de negocios
especifica enfrenta, puede caracterizar el atractivo general de ese

negocio. Puede haber cuatro resultados:

e Un negocio ideal tiene muchas oportunidades importantes y pocos riesgos
importantes.

e Un negocio especulativo tiene muchas oportunidades u amenazas
importantes.

e Un negocio maduro tiene pocas oportunidades y pocos riesgos
importantes.

e Un negocio en problemas tiene pocas oportunidades y muchos riesgos.
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Lo antes mencionado es importante en cualquier centro comercial, ya que
realizando este tipo de analisis se descubrirdn nuevas oportunidades de las
cuales es conveniente aprovechar de ellas y que tipos de amenazas ésta posee

para lograr tomar la precaucion debida.

1.4.2 Anadlisis del entorno interno (analisis de fortalezas y debilidades)
Por un lado es percibir oportunidades atractivas y otra muy distinta es contar con
las habilidades para aprovechar con éxito esas oportunidades. Cada negocio

necesita evaluar sus fortalezas y debilidades internas peridodicamente.

Y es obvio que el negocio no tiene que corregir todas sus debilidades, ni
tampoco debe felicitarse por todas sus fortalezas. La pregunta importante es
saber si el negocio se debe limitar o no a las oportunidades para las que posee
las fuerzas requeridas o si debe considerar mejores oportunidades para las que
podria tener que adquirir o desarrollar ciertas fortalezas.

Como se puede observar, lo anterior es importante en cualquier organizacion

como el centro comercial objeto de estudio, ya que permite conocer la cantidad y
calidad de los recursos y actividades con que ésta cuenta.
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CAPITULO II
SITUACION ACTUAL DEL CENTRO COMERCIAL UBICADO EN EL
MUNICIPIO DE SAN MIGUEL PETAPA

En este capitulo se exponen los resultados obtenidos a través del diagndstico
realizado en el centro comercial ubicado en el municipio de San Miguel Petapa,

desde el punto de vista mercadoldgico.

2.1 Metodologia de la investigacion
Para la realizacion del diagnéstico de la situacién actual del centro comercial
ubicado en el municipio de San Miguel Petapa se llevaron a cabo las siguientes

etapas:

e FEtapal

Para la realizacion del estudio se llevd a cabo la observacion directa.

e FEtapall
Se realizé una entrevista al administrador y encargado de mercadeo del
centro comercial, para determinar la mezcla de comunicacién de mercadeo

utilizada.

e FEtapalll
Se cens6 a 70 condéminos sobre el conocimiento de actividades
promocionales, medios publicitarios utilizados, personal que labora en el

centro comercial, misién y vision de este.

e FEtapalV
Se realizaron 195 encuestas correspondientes a personas residentes en las

zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel Petapa, siendo el total de la poblaciéon de



47,320 habitantes. Para lo cual se considero la técnica de muestreo aleatorio,
el contacto se realiz6 al visitar a las diferentes zonas mencionadas pasando

de casa en casa solicitando la informacion.

Se consider6 para determinar el tamafio de la muestra la formula proporcionada
en el INE (Instituto Nacional de Estadistica), siendo la siguiente:
Formula para determinar el tamafio de la muestra de proporciones para

poblaciones finitas.

n= N*K:*p*q

2

K:*p*q+N*e

De donde se sabe que:

N = universo

K. = limite critico del nivel de confianza del 95%= 1.96
p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

e = error muestral permitido

n = namero de personas a encuestar

Desarrollo de la formula:
Universo = 47,320 personas
Confianza = 95% = K. = 1.96
Probabilidad de éxito = 0.50
Probabilidad de fracaso = 0.50

Error muestral permitido = 5% = 0.05

Nota: el universo de la poblacion fue establecido con base a datos

proporcionados por el INE, segun censo nacional XI de poblacién y VI de
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habitacién 2002. Ademas, se asume que tanto p como ¢, tienen un valor del

50%, debido a que no existe ningun estudio previo sobre este aspecto.

n= 47,320*1.96 *0.5* 0.5 = 23,186.8 =
1.96 *0.5* 0.5 + 47,320* 0.0025 0.49 + 118.3
n= 23,186.8 = 195 personas
118.79

A través de la féormula se pudo determinar la cantidad de clientes potenciales y

reales a encuestar, siendo estas 195.

2.2 Generalidades del centro comercial ubicado en el municipio de San
Miguel Petapa

Para llevar a cabo este capitulo y la propuesta se consideré el nombre de

"Centro Comercial Cristal” para hacer alusién a la unidad objeto de estudio,

debido a que se solicitdé que se lleve de forma confidencial.

2.2.1 Antecedentes

El “Centro Comercial Cristal” abrié sus puertas al publico el dia 15 de diciembre
del 2007. La obra es un desarrollo comercial, apolitico e impulsado por C. C. V.
H., Sociedad Anonima, ubicado en 23 calle nimero 20-20 de la zona 7 del
Municipio de San Miguel Petapa, del departamento de Guatemala, en el cual se
encuentran unidades comerciales (locales, bancos, kioscos y restaurantes),
prestacion de servicios comerciales y distribucion de productos, articulos y
mercaderias de comercio licito, en todas sus modalidades, clinicas, oficinas,
actividades sociales, actividades de recreacion y cines en proyecto, posee
40,000 metros de éarea construida y 17,000 metros de area rentable con una

capacidad para albergar a mas de 140 opciones comerciales.
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Este también posee area de parqueo con capacidad de mas de 500 vehiculos,
en el primer nivel y sétanos, elevadores de carga y total comunicacion vertical
con 6 gradas eléctricas de Ultima generacion y un ascensor panoramico, acceso

para discapacitados y areas de servicios sanitarios.

El centro comercial no posee vision y Unicamente tiene misién la cual fue
proporcionada por el administrador del mismo y es la siguiente:

“Ser un lugar agradable para visitar, innovador en sus promociones y eventos;
en busqueda continua de la satisfaccion de los clientes que nos visitan y de
apoyo decidido para el beneficio econémico de condéminos; sin perder en ningin
momento el enfoque de nuestro negocio que debe ser atraer compradores y sus
familias que quieran comprar y divertirse en un Centro Comercial de caracter
aspiracional que reuna una buena mezcla de comida, almacenes y un ambiente

agradable para el comprador y su familia”.

La informacion relacionada al reglamento interno con el que cuenta el centro

comercial, esta reflejado en el anexo 1.

2.3 Situacion actual del centro comercial ubicado en el Municipio de San
Miguel Petapa

Para determinar la situacion actual del “Centro Comercial Cristal” se llevo a cabo

la metodologia anteriormente mencionada. Asi también se utilizd la técnica

FODA, la cual permiti6 establecer las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas del centro comercial.

2.3.1 Establecimientos con que cuenta el centro comercial
De los 140 locales que tiene disponible el centro comercial solo se ocupa el 50%.
De igual forma, respecto a la cantidad ocupada se cuenta con los

establecimientos que se observan en el cuadro 2.
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Tabla 2

Locales con los que dispone el “Centro Comercial Crista”

No. Tipo Nombre
1 Supermercado La Torre.
2 Pasteleria y heladeria | La Holandesa; La Neveria.
3 Recreacion Fantasiland.
4 Tecnologia Tu mévil; Connection; Computechnology Center; Celcomer;
Elliot House; Planeta Celular; World Games; Cyberblue.
5 Ropa Xtremos; Rush; Bil Bella, S.A; Urban; Latinas Fashion; Kaos;
La Riviera; Explosiones; Bullock’s; Extremos; Aurora; La
Pasarela; Comercial La Sexta; Shopos; Almacenes Titan; La
Leona; Mil Blusas.
6 Zapaterias Calzado Moda Fino; Calzado Al Tiempo; Roy; Shoe Depot;
Via Venecia; Maguz; Variedades Sofia.
Accesorios Le Bolsha; Detalles Elizabeth.
Variedades Guateplast; El Precio Justo; Exactos; Tic Tac.
Muebles Muebles Fiesta; La Colchoneria; Mundo Hogar; La Curacao.
10 Bancos G&T Continental; Banco de América Central BAC; Vivibanco.
11 Fotografia y publicidad | Studio 10; Quick Photo.
12 Optica Optica Nuevo Amanecer.
13 Farmacia Farmacia San Juan Villa Sol.
14 Libreria Libreria El Exito.
15 Salon de belleza Ke Pelos; Spa Perfect; Nails Beuty; Do Peluqueria; Vanity.
16 Restaurantes Burguer King; Quian Li; Pollo Campero/Tele Pizza; Antojitos
Tipicos, & Café.
17 Servicios Auto King; Lavado Total; Viva Express; Cable Sur; Sherwin
Williams.
18 Mascotas Tierra fauna.

Fuente: elaboracion propia, con base al trabajo de campo noviembre de 2009.
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2.3.2 Descripcién de la mezcla de mercadeo
A continuacién se detalla las estrategias y actividades de comunicacion que

aplica el centro comercial:

2.3.2.1 Publicidad
La publicidad que utiliza el centro comercial es a través de vallas, volantes y

tickets de parqueo.

La publicidad en vallas la realizan unicamente una vez al afio, cuando se acerca
alguna fecha importante. Dichas vallas son ubicadas en tres lugares cercanos al
mismo. Los volantes son repartidos en la entrada al centro comercial, al igual que

los tickets de parqueo.

2.3.2.2 Promocion de ventas

No hay una planificacion para realizar las actividades de promocion de ventas de
forma adecuada, ya que se realizan dependiendo del mes, si se tiene una
ocasion especial la realizan. Debido a que no se cuenta con una planificacion, no
hay una forma de realizar las actividades de una forma correcta y por
consiguiente no se dan a conocer muchas veces a los usuarios del centro
comercial, asi como tampoco se hace llegar la informacion de dichas

promociones a los condéminos.

2.3.2.3 Relaciones publicas

El centro comercial no tiene relaciones publicas.

2.3.2.4 Ventas personales

El centro comercial cuenta con una fuerza de ventas, sin embargo no buscan
nuevos clientes para transmitirles la informacion sobre los productos y servicios
con que cuenta para lograr tener mas variedad de comercio, tampoco lleva a

cabo acciones para retener a los comercios con los que cuenta y evitar que se
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retiren. Unicamente contacta a empresas de bienes y raices, que a la vez estas
contactan departamentos de mercadeo de empresas que estén interesadas en
ingresar al centro comercial, asi también con compafiias que ya tienen relacién

comercial con la empresa de bienes y raices, y empresas nuevas.

Ademas, hay clientes nuevos que preguntan por locales desocupados, y el
encargado de mercadeo del centro comercial proporciona la informacién

solicitada.

2.3.2.5 Mercadeo directo

El centro comercial no utiliza ningin medio de mercadeo directo.

2.3.3 Andlisis del macroentorno y microentorno

La crisis financiera que se inici6 en Estados Unidos en el afio 2007, provocé la
crisis de los créditos hipotecarios que derivd la quiebra de las importantes
compafias bancarias a nivel mundial y no dejando atras a Guatemala en donde
también quebraron dos bancos a finales del 2006 y principios del 2007; la
desestabilizacién de los principales paises desarrollados y sus mercados
bursatiies en el mundo alteraron la economia, afectando también a los

guatemaltecos.

En Guatemala, a pesar que el pais continda teniendo uno de los mas elevados
indices de pobreza de la region y del incremento del costo de las importaciones
de petrdleo, se tiene una baja en el Producto Interno Bruto (PIB), al incremento
del desempleo debido a la deportacion masiva de guatemaltecos desde Estados

Unidos por ende la baja de remesas familiares.

2.3.3.1 Anélisis del macroentorno
En el macroentorno que afecta al centro comercial, se describen las siguientes

variables: demografico, econdmico y tecnoldgico.
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a. El entorno demografico

El aspecto demografico lo marcan las personas que habitan en Villa Canales,
San Miguel petapa y Villa Nueva. Se determina el entorno demografico de
acuerdo a los datos proporcionados en el Xl Censo de Poblacién y VI de
habitacion del afio 2002.

El nimero de habitantes de Villa Canales, San Miguel Petapa y Villa Nueva es de
560,957 de los cuales 288,770 son mujeres (51%) y 272,187 son hombres
(49%). Ademas estas cifras estan divididas por 210,076 que oscilan dentro de las
edades de 0 a 14 afos siendo el 37% de la poblacion total; 323,904 personas de
15 a 59 afnos que representan el 58% y finalmente 26,977 personas de 60 afios

en adelante siendo el 5% restante.

b. El entorno econdémico

La crisis econ6mica, el aumento de la inflacion, los elevados indices de pobreza
y el alto costo de vida, los ingresos econdmicos del centro comercial han sido
bajos debido a que la cantidad de condominos con que se cuenta no se ha

incrementado al contrario, ha disminuido en los Gltimos meses.

c. El entorno tecnolégico
La tecnologia en Guatemala comienza a avanzar en un ritmo acelerado, hoy se
encuentra a un nivel mas moderno, con nuevas tendencias en tecnologia,

Internet, computadoras e informatica.

Es fundamental tomar en cuenta los avances tecnoldgicos en el rol de
comunicadores sociales, pues son herramientas que permiten que se den
nuevas formas de comunicacion. Por ello, el centro comercial utiliza el aspecto
tecnoldgico en sus procesos administrativos, ya que el personal que forma parte
de este hace uso de computadoras, Internet, correo electronico, teléfono y fax,

con el objetivo de facilitar la comunicacion externa como interna.
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2.3.3.2 Andlisis del microentorno
En el microentorno de la mercadotecnia que afecta al centro comercial, se

analizan las siguientes variables relevantes: empresa, competencia y clientes.

a. Laempresa

El “Centro Comercial Cristal” es un desarrollo en el cual se encuentran unidades
comerciales tales como: locales, bancos, kioscos y restaurantes; prestacion de
servicios y distribucion de productos, articulos y mercaderias de comercio licito,
en todas sus modalidades, clinicas, oficinas, actividades sociales, actividades de

recreacion.

Este posee 40, 000 metros de area construida, con una capacidad para albergar
a mas de 140 opciones comerciales. Cuenta con un area de parqueo con
capacidad de mas de 500 vehiculos en el primer nivel y sétanos, elevadores de
carga y total comunicacion vertical con seis gradas eléctricas de Ultima
generacion y un ascensor panoramico, acceso para discapacitados y areas de

servicios sanitarios.

b. La competencia

Entre los competidores directos que posee el centro comercial se encuentran los
centros comerciales de la ciudad de Guatemala, Villa Nueva y San Miguel
Petapa, que a pesar que algunos de ellos se encuentran un poco retirados del
area de ubicacion al centro comercial son considerados por las personas para
ser frecuentados, los cuales cuentan con diversidad de comercio y algunos con

instalaciones modernas y lo mejor en cines.

c. Los clientes o usuarios
Los clientes o usuarios del centro comercial son personas que poseen un nivel
socioeconémico B+, B- y C+ (graduado o con estudios universitarios; ejecutivo o

propietario de negocio mediano; vivienda propia en zona residencial; una
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persona de servicio domeéstico como minimo; dos 0 mas automoviles nuevos o
modelos recientes), C/C- (estudios de nivel medio; mandos medios u oficinista,
casa alquilada; una persona de servicio doméstico como maximo o no tiene; un
automovil de modelo reciente o no), y D+ (estudios de secundaria completa o
incompleta; obrero calificado, capataz o supervisor de obreros; casa o cuarto

alquilado; no tiene personal de servicio doméstico; no posee automovil).

2.3.4 Caracteristicas de la competencia

Como se sefalo, para realizar la investigacion se hizo uso de la técnica de
observacién directa. A través de esta se determinaron las caracteristicas con que
cuentan los tres centros comerciales mas cercanos que son la competencia del

centro comercial en estudio. (Véase tabla 3)

Se determind que estos atraen una gran cantidad de visitantes debido a que
surgieron antes que el centro comercial en estudio y realizan una gran cantidad
de actividades promocionales, dandolas a conocer en anuncios de television,
vallas publicitarias en varios sectores no solo de San Miguel Petapa, sino en Villa
Nueva y las salidas que conducen a la ciudad de Guatemala, como lo son
Ciudad Real y Boca del Monte; asi también se publican en las revistas que
circulan en el sector. Ademas, cuentan con una gran diversidad de locales
comerciales y de restaurantes. Asimismo, cada uno cuenta con pasarelas que
permiten colocar el nombre del centro comercial y con letreros luminosos en las
entradas y salidas. El centro comercial en estudio carece de dichas

caracteristicas.

La infraestructura con la que cuentan son amplias y atractivas, estos poseen un
area de parqueo bastante amplia, pero ninguno cuenta con parqueo bajo techo,
como el centro comercial en estudio. Dentro de estos se encuentran gradas

eléctricas y elevadores, y uno de ellos tiene salas de cines.
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En lo que se refiere a la seguridad se observd que los encargados estan atentos
en las areas de pargueo haciendo rotaciones y no alejandose del perimetro que
les corresponde logrando asi evitar robos o cualquier otro incidente. Asi como
también se observd que el personal hace rondas en los pasillos de dichos
comerciales y que los ubican por sector por lo cual no pueden alejarse del que
les corresponde. Esto es algo que en el centro comercial en estudio no se hace,
ya que el personal de seguridad no se percata de lo que sucede y no es comun

ubicarlos en el parqueo o pasillos.

En cuanto al arrendamiento de los locales estos centros comerciales tienen mas
bajas las rentas por metro cuadrado (informacién obtenida a través de la
administracion de los centros comerciales), haciéndose mas accesibles para los

empresarios que quieren ampliar su negocio, abrir uno nuevo o una sucursal.

Tabla 3

Comparacion del “Centro Comercial Cristal” con la competencia

Atributo Unidad de andlisis |C.C.1|C.C.2 |C.C.3

Publicidad para dar a conocer

actividades y promociones no Si Si Si

Diversidad de locales comerciales y

restaurantes no Si Si Si
Pasarela y letreros luminosos no Si Si Si
Parqueo bajo techo Si no no no
Gradas eléctricas y elevador Si no si si
Salas de cine no no no Si
Seguridad responsable no no Si Si
Rentas bajas no Si Si si

Fuente: elaboracion propia, en base al trabajo de campo noviembre de 2009.
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2.3.5 Porcentaje de visitantes al centro comercial
La informacién se recabdé durante cuatro dias a la semana a través de la

observacién directa (jueves, viernes sabado y domingo) durante un mes. (Véase

cuadro 1)
Cuadro 1
Ingreso de personas al centro comercial
Dias Semanal | Semana?2 | Semana 3 Semana 4
Jueves 325 personas | 400 personas | 385 personas | 438 personas
Viernes 412 personas | 446 personas | 424 personas | 459 personas
Sabado 460 personas | 488 personas | 359 personas | 502 personas
Domingo | 468 personas | 497 personas | 510 personas | 528 personas
Total 1,665 1,831 1,678 1,927
Promedio 416 458 420 482
Porcentaje 23% 26% 24% 27%

Fuente: elaboracion propia, en base al trabajo de campo noviembre de 2009.

El promedio se establecio de la suma total de cada semana, dividiéndola entre la
suma total de visitantes 7,101 personas, distribuidas de la siguiente forma:

Semana 1: 1665/7,101= 23%
Semana 2: 1831/7,101= 26%
Semana 3: 1678/7,101= 24%
Semana 4: 1927/7,101= 27%

visitantes al centro comercial
visitantes al centro comercial
visitantes al centro comercial

visitantes al centro comercial

Se determin6 que el niUmero de personas que visitan el centro comercial en la
semana 2 y 4, corresponden a la quincena y fin de mes, mostrando que son las

gue tienen mayor afluencia de visitantes.
2.4 Hallazgos relevantes con los condéminos del centro comercial

Se censo a los 70 condéminos con que cuenta el centro comercial. Lo que sirvid

para recabar informacion acerca del conocimiento de actividades promocionales,
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medios publicitarios utilizados, personal que labora en el centro comercial y

sobre misién y vision de este.

Grafica l

Tiempo de ocupar el local en el centro comercial, segun condéminos

(-) del afo
23%

y

.......

(+) del aﬁo/

77%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.

BASE: 70 condéminos censados.

De los 70 condéminos censados, el 77% tiene mas del afio de estar ocupando el
local en el centro comercial, y el 23% tiene menos de un afio. Muchos de los
condéminos ya cuentan con bastante tiempo de estar en el centro comercial y se

han dado cuenta de cdmo este se ha ido desarrollando. (Véase gréfica 1)
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Gréafica 2
Tendencia en la cantidad de visitantes al centro comercial desde sus

inicios, segun condominos

Es la misma
cantidad
13%

Es pocala
cantidad
38%
Ha disminuido la
cantidad
49%

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condéminos censados.

Al analizar el censo realizado a los 70 conddéminos, el 48% respondid que
considera que la cantidad de visitantes al centro comercial ha disminuido desde
sus inicios; el 39% opina que se ha incrementado un poco; 13% mencioné que
es la misma. Los condéminos no han visto que el centro comercial incremente
notablemente el niumero de visitantes y eso les preocupa, ya que muchos han
sido afectados en sus ingresos y se han visto en la necesidad de reducir sus

gastos. (Véase gréfica 2)
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El 80% de los condominos del centro comercial que fueron entrevistados
mencionaron que si han notado una disminucién de compradores en el centro
comercial, y el 20% dijo que no. Muchos de los condominos perciben que las

ventas han bajado. (Véase gréfica 3)

Grafica 3
Percepcion acerca de la disminucion de compradores en el centro

comercial, segun condéminos
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condéminos censados.
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Gréfica 4
Conocimiento de la existencia de la mision y vision del centro comercial,

segun condéminos

Si conoce
46%

No conoce
94%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condéminos censados.

Segun las respuestas obtenidas se determiné que de 70 condéminos censados
el 6% si sabe que existe mision y vision del centro comercial y el 94% no saben

gue exista. (Véase grafica 4)

Los 70 censados no conocen el contenido de la mision y vision del centro
comercial, debido a que Unicamente cuenta con mision y esta solo fue
presentada a los conddminos en una reunion a través de una presentacion de

Power Point.
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Cuadro 2

Conocimiento de la estructura organizacional y personas que laboran en el

centro comercial, segun condéminos

Elemento conocido Si conoce No conoce
Estructura organizacional 67% 33%
Administrador 87% 13%
Encargado de mercadeo 24% 76%
Encargado de operaciones 61% 39%
Jefe de seguridad 15% 85%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condéminos censados.

De los 70 condominos censados el 67% conoce la estructura organizacional del
centro comercial y el 33% no la conoce, lo que revela que ha sido efectiva la
presentacion realizada durante una reunidn que se tuvo en el comercial y no esta
plasmada en ningun documento. El 87% de los condéminos mencionaron que
conocen al administrador del centro comercial y el 13% no lo conocen; el 24%
conoce al encargado de mercadeo del centro comercial y el 76% no lo conoce.
También se observa que el 61% de los condominos conoce al encargado de
operaciones del centro comercial y el 39% no lo conoce. El 15% de los
condominos conoce al jefe de seguridad del centro comercial y el 85% no lo

conoce. (Véase cuadro 2)

63



Cuadro 3
Conocimiento de las actividades que realiza el centro comercial,

segun condéminos

Conocimiento de condominos del | Si conoce/ si|No conoce/ no
centro comercial participa participa

Cudles son las actividades que realiza 87% 13%
Participacion en las actividades 76% 24%
Promocion de las actividades 10% 90%

Area destinada a las actividades y eventos

para visitantes 70% 30%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condéminos censados.

De los 70 condéminos que se censaron el 87% respondid que si conoce las
actividades promocionales que realiza el centro comercial y el 13% no conoce, el
76% participa en las actividades y el 24% no lo hace. El centro comercial cuenta
con un gran numero de condéminos que contribuyen para apoyar con las

actividades que realiza.

El 10% de los condominos indicé que si conoce que el centro comercial
promociona las actividades y el 90% no lo sabe; el 70% menciond que si tienen
conocimiento del lugar donde se realizan las actividades y eventos para

visitantes y el 30% restante no conoce. (Véase cuadro 3)
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El 10% de los condéminos manifestaron que el centro comercial promociona sus

actividades, a través de publicidad exterior, el 90% no lo sabe.

Lo que los condominos sugieren para dar a conocer las actividades que organiza

el centro comercial son: 47% a través de la television; 30%, publicidad exterior,

17% revista, y 6% volantes.

Sugieren dar a conocer el centro comercial el 41% a través de television; 26%

publicidad exterior; 17% revista; 10% volantes y 6% periodico. (Véase cuadro 4)

conocer, segun condéminos

Cuadro 4

Estrategia que utiliza el centro comercial y sugerencias para darlo a

Estrategias y

sugerencias de Publicidad | Volantes | Televisién | Revista | Periédico | Ninguno
los condéminos exterior

Estrategia que se

aplica para

promocionar

actividades 10% 90%

Sugerencia para

dar a conocer 30% 6% 47% 17%

actividades

Sugerencia para

darlo a conocer 26% 10% 41% 17% 6%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condominos censados.
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Al 61% de los condéminos les parece adecuado el lugar donde se realizan las
actividades del centro comercial, y el 39% no esta de acuerdo. Los que opinaron
gue el lugar no es adecuado, les gustaria que estas actividades las realizaran en
el area de parqueo que no esta techada, ya que esta da a un sector de avenida
importante donde se puede observar la actividad y atraer asi mas visitantes al
centro comercial. (Véase grafica 5)

Gréfica 5
Opinion acerca del lugar donde se realizan las actividades del centro

comercial, segun condéminos

No le parece
adecuado
12%

Si le parece
adecuado
88%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 49 conddminos censados que si conocen el lugar donde se realizan las actividades.
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De acuerdo a los resultados obtenidos al entrevistar a los condominos del centro
comercial, opinaron que las fortalezas del centro comercial son: para un 34% lo
moderno del centro comercial, 33% la ubicacion y otro 33% la ubicacion de

parqueos, sétanos y techado en el centro comercial. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5

Principales fortalezas del centro comercial, segun los condéminos

FORTALEZAS %
La ubicacion 33%
La ubicacion de parqueos, sétanos y
techado en el C.C 33%
Lo moderno del centro comercial 34%
Total 100%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condominos censados.

Un 34% de los conddéminos entrevistados respondié que una de las principales
debilidades del centro comercial es que muchas personas del sector no conocen
el centro comercial, un 34% opind que otra debilidad es el no estar todos los
locales y kioscos ocupados, y un 32% menciond que no se dan a conocer con

tiempo las actividades del centro comercial. (Véase cuadro 6)
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Cuadro 6
Principales debilidades del centro comercial, segun condéminos

DEBILIDADES %

No dan a conocer con tiempo las

actividades del centro comercial 32%
No estan todos los locales y kioskos

ocupados 34%
Mucha gente del sector no conoce el

centro comercial 34%
Total 100%

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condéminos censados.

El 37% de los condominos respondié que una de las principales amenazas es el
que los centros comerciales aledafnos realicen continuamente actividades, 32%
opiné que los centros comerciales aledafios les quiten condéminos por darse
mas a conocer y en un 31%, que el valor de las rentas de otros centros

comerciales es mas bajo. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7

Principales amenazas del centro comercial, segun condéminos

AMENAZAS %

El valor de la renta de otros
comerciales es mas bajo que el del 31%
centro comercial

Que los centros comerciales aledafnos

les quiten condéminos por darse mas 32%
a conocer

Que los centros comerciales aledafos

realicen continuamente actividades 37%
Total 100%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condéminos censados.
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Cuadro 8

Principales oportunidades del centro comercial, segun condéminos

OPORTUNIDADES %
Contar con varios proyectos de
vivienda alrededor del centro comercial 33%

Atraer mas visitantes por su amplia
capacidad de parqueos bajo techo en 34%
los s6tanos

Mejorar los medios de comunicacion
para dar a conocer el centro comercial 33%

Total 100%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 70 condominos censados.

Al preguntar a los condéminos cuales son las principales oportunidades del
centro comercial, respondieron en un 34%, atraer mas visitantes por su amplia
capacidad de parqueo bajo techo, un 33%, contar con varios proyectos de
vivienda alrededor del centro comercial, de la misma manera en un 33% buscar
medios de comunicacién idoneos para dar a conocer el centro comercial. (Véase

cuadro 8)

2.5 Hallazgos relevantes con clientes reales y potenciales residentes de
San Miguel Petapa

Se encuestaron a 195 personas residentes en las zonas 6, 7, 8 y 13 de San

Miguel Petapa. Para lo cual se considerd la férmula para determinar el tamafio

de la muestra de proporciones de poblaciones finitas, el contacto se realizo en

visita a las diferentes zonas mencionadas pasando de casa en casa solicitando

la informacion.
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Grafica 6
Consideracion acerca de visitar centros comerciales, segln

clientes reales y potenciales

Le desagrada
visitar

Le agrada visitar
95%

FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

El 95% respondid que les agrada visitar los centros comerciales y 5%, le
desagrada. Las que no les agrada lo visitan para realizar algin pago u otra

actividad. (Véase gréfica 6)
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Gréfica 7
Frecuencia de visita a los centros comerciales segun clientes

reales y potenciales

Quincenal

Semanalmente
34%

Mensualmente
23%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

Al indagar a los visitantes de centros comerciales con qué frecuencia visitan
estos lugares, un 36% manifesté que lo hacen de vez en cuando; un 34%,
semanalmente; 23% mensualmente y 7% lo hace a diario. (Véase gréfica 7)
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Gréfica 8

Centros comerciales que conoce, segun clientes reales y potenciales
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FUENTE: elaboracién propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

Por razones de confidencialidad del estudio se les asigné un nimero a cada uno
de los centros comerciales que estan ubicados en San Miguel Petapa de acuerdo
a la cercania que estos tienen con el comercial en estudio. Los encuestados
respondieron que los centros comerciales que conocen son un 43% el C.C. 2;
33% el C.C. 3; 14% C.C. 1y 10%, unidad de analisis. (Véase grafica 8)
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Al consultar a través de qué medio se enteraron los encuestados de los centros
comerciales que se ubican en el sector donde residen, estos mencionaron que
fue en un 37% publicidad exterior, un 23% amigos; el 15% familia; el 13% por la
television; un 8% revistas; el 3% periodico; un 1% otros; las personas que
mencionaron que fue por otro medio indicaron que fue por volantes, y

Gnicamente una persona menciond que fue por la radio. (Véase grafica 9)

Grafica 9
Recordatorio del medio por el cual se enterd de los centros comerciales
gue se ubican en el sector donde reside, segun clientes
reales y potenciales

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%

37%

30% 23% R
20% 15% § 13% R
. 8%
10% : \ 30 mme
- #®
o B\ 1T | R
Familia Amigos Radio Revistas Periddico Television Publicidad Otros

exterior

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa
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Grafica 10
Centro comercial mas visitado, segun clientes reales y potenciales
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

El centro comercial del sector que se visita con mas frecuencia es el C.C. 2 con
un 47%, le sigue el C.C. 3 con un 32%, y luego el C.C. 1 con un 11%, quedando
al final el comercial objeto de estudio con un 10%. El comercial objeto de estudio
es el menos frecuentado por los visitantes a los centros comerciales residentes
en las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel Petapa. (Véase gréafica 10)
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Grafica 11
Razon por la cual se visita un centro comercial, segun clientes

reales y potenciales
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

La razon por la que visitan un centro comercial, el 39% respondié que lo hace por
realizar compras, el 28% lo hace por pasear; el 23%, por la comida que venden,

y el 10% para realizar pagos. (Véase grafica 11)
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Grafica 12
Aspectos que atraen alos visitantes a un centro comercial, segun clientes

reales y potenciales
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

En cuanto a los aspectos que atraen a las personas a visitar los centros
comerciales, la gran mayoria mencioné que lo que ellos buscan es la diversidad
de tiendas que poseen para poder encontrar en el mismo lugar lo que necesitan,
y en segundo lugar son las distintas actividades que realizan los centros
comerciales, ya que de esta forma encuentran un lugar donde pasar y disfrutar
un rato en familia, ademas de realizar sus compras, y por ultimo, les atrae las

instalaciones y seguridad. (Véase grafica 12)
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Gréfica 13
Conocimiento de las actividades que realizan los centros comerciales que

estan en su sector, segun clientes reales y potenciales
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

En lo concerniente a si conocen las actividades que realizan los centros
comerciales que estan en su sector, el 53% manifestd que si conocen y el 47%,
no. (Véase grafica 13)
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Gréafica 14

Medio a través del cual se entera de las actividades que realizan los centros

comerciales que estan en su sector, segun clientes reales y potenciales
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.

BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel

Petapa

Las personas encuestadas sefialaron que el medio por el cual se enteran de las

actividades que realizan los centros comerciales que estan en el sector, es por

medio de publicidad exterior con un 30%, por amigos 22%, revistas 17%, familia

15%, television 6%, otros 4%, donde segun comentarios es a través de volantes,

radio y periédicos (ambos con el 3%). (Véase grafica 14)
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Gréfica 15
Sugerencia a los centros comerciales para lograr mayor afluencia de

personas en sus instalaciones, segun clientes reales y potenciales
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

Las personas encuestadas sugieren que para lograr mayor afluencia de
personas en las instalaciones de los centros comerciales estos deben ofrecer
variedad de ofertas en sus tiendas con un 25%, el 20% opind que deben contar
con diversidad de tiendas; el 19% que se realicen actividades constantemente,
no dejando de lado la seguridad con un 12%; el 11% sugirio el servicio al cliente,
y el 5% de los encuestados no respondié. (Véase grafica 15)
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Gréfica 16
Recomendaciones para dar a conocer los centros comerciales que estan en

su sector, segun clientes reales y potenciales
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

Existe un amplio favoritismo por parte de las personas encuestadas en
recomendar la publicidad exterior y la televisiébn para dar a conocer los centros
comerciales que estan en el sector. Asi también, el utilizar revista, Internet,

publicidad movil, volantes, afiches y perioddico. (Véase grafica 16)
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Grafica 17
Agrado por las promociones de ventas que realizan los centros

comerciales para visitarlos, segun clientes reales y potenciales

No le agrada
5%

i

95%

FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

Al 95% de las personas encuestadas les agradan las promociones de ventas que
realizan los centros comerciales para visitarlos, y al 5% no le agrada. (Véase

grafica 17)
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Grafica 18
Actividades sugeridas para que se realicen en los centros comerciales,

segun clientes reales y potenciales

Musica/
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FUENTE: elaboracion propia, trabajo de campo, noviembre y diciembre de 2009.
BASE: 195 encuestas realizadas a clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8 y 13 de San Miguel
Petapa

Las actividades que sugieren los encuestados en los centros comerciales son en
primer lugar masica y conciertos; luego promocion de ventas, concursos,
actividades infantiles, shows variados y deportes. La mayoria de visitantes van
acompafados de su familia, por esto sugieren diversidad de actividades. (Véase

gréafica 18)

2.6 Anélisis FODA
Para la elaboracion del estudio se utilizé la matriz FODA, a través de la cual se
determinaron los factores externos (oportunidades y amenazas) y factores

internos (fortalezas y debilidades) del centro comercial.
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2.6.1 Fortalezas

El centro comercial cuenta con aspectos internos positivos para poder llevar a

cabo sus actividades y desarrollarse mas en el mercado aprovechando sus

fortalezas, entre las cuales se pueden mencionar las siguientes:

El centro comercial cuenta con arquitectura moderna del sector de San
Miguel Petapa.

Cuenta con pasillos amplios y limpios, los cuales pueden albergar una
gran cantidad de personas.

Es el Unico centro comercial del sector que ofrece parqueo bajo techo
para mas de 400 vehiculos.

Cuenta con elevador y gradas eléctricas que llegan hasta el parqueo bajo
techo.

Posee una capacidad amplia de parqueo.

Posee una ubicacién geografica adecuada, ya que se encuentra en el

cruce que conduce a San Miguel Petapa y Villa Nueva.

2.6.2 Oportunidades

Al analizar el ambiente externo del centro comercial, se detectaron las siguientes

oportunidades:

Existencia de medios locales para dar a conocer la oferta del centro
comercial.
La existencia de varios proyectos de vivienda alrededor del centro
comercial.
Capacidad de poder ampliar el centro comercial al momento de llegar a su

limite de espacios disponibles.
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2.6.3 Debilidades
Dentro del centro comercial existen aspectos internos que debilitan el crecimiento

del mismo, entre los cuales se pueden mencionatr:

e La falta de planificacion para dar a conocer las actividades del centro
comercial con tiempo.

e Los precios de alquiler de los locales son altos con respecto a los de la
competencia, que proporciona un precio mas bajo.

e Cuenta con un gran numero de locales, kioscos y cocinetas desocupados.

e La poca seguridad que el centro comercial brinda a las personas que

visitan dicho establecimiento.

2.6.4 Amenazas
Existen amenazas externas que influyen en el avance del centro comercial,

dentro de estas se pueden mencionar:

e Muchas personas que habitan en las colonias cercanas al centro
comercial no lo conocen todavia.

e Existe poca afluencia de personas al centro comercial.

e La promocion constante que realizan otros centros comerciales de las
actividades.

e La diversidad de locales con que cuentan los centros comerciales
cercanos.

e Ambiente de inseguridad que se vive en Guatemala.

e El hecho de que el centro comercial esté tan cerca de Villa Hermosa y por
eso muchas personas lo asocian con el lugar por los niveles de violencia
que hay en dicho lugar.

e La crisis econdmica que comenz6 en Estados Unidos en el 2008 la cual

ha afectado el mundo entero en estos afos. ( Véase tabla 4)
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Tabla 4

Matriz FODA del “Centro Comercial Cristal”

Matriz FODA Fortalezas Debilidades
1. Cuenta con la arquitectura Falta de planificacién para
mas moderna. dar a conocer las
Factores 2. Cuenta con pasillos actividades.
Internos amplios y limpios para Precios de alquiler de
albergar una gran cantidad locales altos.
de gente. Cuenta con un gran
3. Unico del sector que ndmero de locales, kioscos
ofrece parqueo bajo techo. y cocinetas desocupados.
4. Cuenta con elevador y La poca seguridad que el
gradas eléctricas que centro comercial brinda a
llegan hasta el parqueo las personas que lo visitan.
bajo techo.
Factores 5. Cu_entq’con buepg
ubicacion geogréfica.
Externos 6. Posee una capacidad

amplia de parqueo bajo
techo.

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategias DO

1. Existencia de medios 1. Ejecucion de un programa Realizacién de un plan
locales para dar a conocer de comunicacién que dé a anual de las actividades
la oferta del centro conocer el centro que se realizaran para
comercial. comercial. F1-F2-F3-F4- poder darlas a conocer por

2. Existen varios proyectos F5-F6, 01-02- 03. algun medio publicitario
de vivienda cerca. (ya sea anuncios de TV

3. Capacidad de poder por cable, revista o vallas
ampliar el centro comercial publicitarias). D1-D2-D3,
al momento de llegar al O1.
limite de espacios
disponibles.

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

1. Poca afluencia de Aprovechamiento de ser el Contratacién de una
personas. Gnico centro comercial del area empresa solida y con

2. Personas que habitan en que cuenta con una arquitectura experiencia que sea
las colonias cercanas al moderna, con parqueo bajo responsable de brindar
centro comercial adn no lo techo, dandolo a conocer por seguridad a las personas
conocen. medio de una estrategia que visiten el centro

3. Promocién constante de publicitaria. comercial.
los otros centros F1-F3, Al. D4, A5.
comerciales de las Realizacién de promociones Disminucion de la renta de
actividades que realizan. para dar a conocer el centro alquiler de locales para

4. Diversidad de locales comercial, las cuales motiven a lograr llenar el centro
comerciales con que las personas a visitarlo. F2, Al1- comercial, logrando
cuentan los otros centros A3- A4 - AT. ofrecer més diversidad de
comerciales. locales, kioscos y

5. Ambiente de inseguridad restaurantes.
gue se vive en Guatemala. D2-D3, A4

6. El hecho de que el centro
comercial este tan cerca
de villa hermosa y por eso
muchas personas lo
asocian con el lugar por
los niveles de violencia
que hay en el municipio.

7. Lacrisis econémica que

afecta a nivel mundial.

Fuente: elaboracién propia, marzo 2010
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CAPITULO Il

PROPUESTA DEL PROGRAMA DE COMUNICACION PARA PROMOCIONAR
UN CENTRO COMERCIAL UBICADO EN EL MUNICIPIO DE
SAN MIGUEL PETAPA
El programa de comunicacion que se propone, para el centro comercial ubicado
en el Municipio de San Miguel Petapa, se encuentra respaldado, en primer lugar,
por el marco tedérico que se incluyé en el capitulo I, y en segundo lugar por los
resultados del diagnéstico, descrito en el capitulo Il de la presente investigacion.

Esta propuesta contiene estrategias de: publicidad, de promocién de ventas y
relaciones publicas. Ademas se incluye plan de accion y presupuesto tentativo.
Dicha propuesta esta dividida en dos partes una especifica para condéminos y la

otra para visitantes.

Para la realizacion de la propuesta se consider6 el nombre de “Centro Comercial

Cristal” para hacer alusion a la unidad objeto de estudio.

3.1 Justificacion

Luego de los resultados obtenidos en el diagnostico de la situacion actual del
“‘Centro Comercial Cristal’, se presenta una propuesta de programa de
comunicacién, que tienen como objetivo lograr que mas personas conozcan y

visiten mas a menudo el centro comercial.

3.1.1 Objetivos de la propuesta

3.1.1.1 Objetivo general

Proporcionar al “Centro Comercial Cristal” un programa de comunicacién que
incremente a 40 espacios rentados en octubre del 2012 y un incremento del

35% la cantidad de visitantes al mismo.



3.1.1.2 Objetivos especificos

Atraer un 35% de visitantes mas al el centro comercial.

e Informar e incentivar a las empresas y comerciantes ubicadas en el
departamento de Guatemala, a invertir en el centro comercial, para que 40
espacios sean ocupados.

¢ Informar e incentivar a los clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7,8y
13 de San Miguel Petapa a conocer y visitar el centro comercial,
incrementandose un 35% la afluencia.

e Dara conocer el “Centro Comercial Cristal” como el mas moderno y novedoso
del area de San Miguel Petapa y Villa Nueva con sus beneficios para
diferenciarlo de la competencia.

e Lograr con la pagina web que un 35% del grupo objetivo conozca, invierta y

visite el centro comercial.

3.2 Desarrollo de las estrategias
Las estrategias de comunicacion que se presentan en la propuesta son:
e Condominos: publicidad, promocion de ventas, marketing directo y
relaciones publicas.

e Visitantes: publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas.

3.3 Estrategias de comunicacion del “Centro Comercial Cristal” para
condéminos

3.3.1 Estrategia de publicidad

Debido a la falta de conocimiento que tienen algunas empresas sobre el “Centro

Comercial Cristal”, se hace necesario llevar a cabo una campafa publicitaria, la

cual pretende informar al grupo objetivo acerca del centro comercial para que

inviertan en este.
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a. Definicion del producto

“Centro Comercial Cristal”; es un desarrollo comercial, apolitico, y desarrollado
por C. C. V. H., Sociedad An6nima, en el cual se encuentran unidades
comerciales tales como: locales comerciales, bancos, kioscos y restaurantes, asi
como también la prestacion de servicios comerciales y distribucion de productos,
articulos y mercaderias de comercio licito, en todas sus modalidades,
actividades sociales y actividades de recreacion; esté cuenta con una capacidad
para albergar a mas de 140 opciones comerciales. Asimismo, posee un area de
parqueo con capacidad para mas de 500 vehiculos, en el primer nivel y s6tanos,
elevadores y gradas eléctricas, acceso para discapacitados y éareas de servicios

sanitarios.

b. Definicién del grupo objetivo

¢ Definicion geografica
Con esta campafia se espera llegar a todas las empresas y comerciantes de
Guatemala, especificamente a las ubicadas en el departamento de

Guatemala.

¢ Definicion demografica
El grupo objetivo esta integrado por comerciantes y empresas que desean

invertir su capital en el pais.

¢ Definicion psicogréfica
Comerciantes y empresas interesadas en vender sus productos al

consumidor final, brindando una buena atencién.
e Habitos de medios
El grupo objetivo se encuentra expuesto a medios como: periodico, trifoliar e

Internet.
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e Habitos de uso
El grupo objetivo le interesa ocupar espacios en centros comerciales para

colocar sus productos a la venta.

c. Objetivo de la campafa
Infformar e incentivar a las empresas y comerciantes ubicadas en el
departamento de Guatemala, a invertir en el centro comercial, para que 40

espacios sean ocupados.

d. Estrategia

Imagen de marca.

e. Técnica publicitaria

La técnica publicitaria a utilizar serd de tono comercial y de una manera
informativa. Se busca dar a conocer los beneficios del “Centro Comercial Cristal”
a comerciantes y empresas interesadas en ocupar espacios en centros

comerciales.

f. Técnica de medios

El “Centro Comercial Cristal” tendra publicidad en periddico, internet y trifoliar.

g. Concepto publicitario
Los anuncios comunicaran los beneficios del “Centro Comercial Cristal”,
utiizando un tono comercial, de manera informativa, a través de periddico,

internet y trifoliar.
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h. Propuesta al consumidor
El “Centro Comercial Cristal” ofrece varios beneficios para todas las empresas y

comerciantes que estén interesados en invertir en este.

i. Promesa basica
“Centro Comercial Cristal” el mas moderno y novedoso del area de San Miguel
Petapa y Villa Nueva.

Ejecucidn publicitaria

Piezas creativas

e Boceto para periédico

Se incluye una propuesta de boceto para periodico, el cual serda a full color con
un tamafo de un cuarto de pagina para Prensa Libre en suplemento Espacio
Inmobiliario y en el Periddico de Guatemala sera en papel bond 80 gramos en
suplemento Cinco Minutos en un tamafo de 3.25" x 6.19” . Los disefios similares
manteniendo la continuidad visual de las siguientes piezas creativas, utilizando
los mismos colores. Dicho boceto incluira la siguiente informacion:

En el encabezado aparecera el nombre del “Centro Comercial Cristal” y el
logotipo, y a continuacion una fotografia del mismo, seguido el slogan que es
para compartir en familia, luego la frase “Se parte de la familia Cristal”. Por ultimo

la direccidon donde esta ubicado el centro comercial 23 calle 20 — 20 zona 7 Villa

Hermosa y la direccién de la pagina Web www.comercialcristal.com. (Véase

figura7)
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http://www.comercialcristal.com/

Figura 7
Boceto para periodico

3.25”

CERSTAL:

Para compartir en familia...
“SE PARTE DE LA FAMILIA CRISTAL"

EL MAS MODERNO CENTRO COMERCIAL

Estamos ubicados en:
23 Calle 20-20 zona 7 Villa Hermosa

Desde un @

Descuento en Renta de Locales Comerciales
www.comercialcristal.com

Los anuncios del periodico se publicaran los dias martes (excepto el tercer
martes de cada mes, ya que se publica la revista de Espacio Inmobiliario) en
Prensa Libre y el Periédico de Guatemala tres veces por semana. Estos dias son
cuando se reporta la mayor circulacion de estos matutinos en el éarea

metropolitana. La publicacion serd en el mes de marzo de 2012.
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Medio: periédico

Cliente: “Centro Comercial Cristal”

Producto/servicio: dar a conocer el centro comercial y aumentar el namero de
visitantes

Nombre: “Se parte de la familia Cristal”

Campanfa: informativa

Tamano: un cuarto de paginay 3.25” x 6.19”

Material: full color y papel bond 80 gramos para el suplemento Cinco Minutos

Elaboracion de disefio y arte

Disefio Q 200.00
IVA Q 24.00
Total Q 224.00

Fuente: agencia de publicad Colash, enero 2011

Duracion de la estrategia
La estrategia que se propone, tendra una duracion de un mes, llevandose a

cabo en el mes de marzo de 2012
Calendario publicitario

Para una mejor comprension, se presenta el calendario publicitario. Este

contiene las fechas en que seran publicados los anuncios. (Véase Cuadro 13)
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Cuadro 9
Calendario de pauta en periédico
“Centro Comercial Cristal”

Marzo de 2012
Periédico DIL M[M|J |[VI[S |IDIL IM[M]|J [V [S
1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8] 9|10
Prensa Libre X
El Periédico X
Periddico DIL MM|J |VI|S IDIL [MIM]|J |V |S
11| 12(13| 14| 15|16| 17]|18|19]|20(21| 22| 23| 24
Prensa Libre X
El Periddico X
Periédico DIL M[M|J |[VI[S |IDIL IM[M]|J [V [S
25| 26(27( 28| 29|30| 31
Prensa Libre X

El Periodico
Fuente: elaboracion propia, enero 2011.

X
X

X
X

Presupuesto

A continuacién se presenta el presupuesto, que incluye la inversion a realizar.

Prensa Libre

(Q 1,980 x 3 dias) Q 5,940.00
El Periodico

(Q8, 424 Patrocinio por semana 3 veces por semana)

(Q 8,424 x 2 semanas) Q 16,848.00
Total Q 22,788.00
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Elaboracion de disefio y arte

Disefio Q 200.00
IVA Q 24.00
Total Q 23,012.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2011.

e Trifoliar

Se presenta una propuesta de trifoliar a full color para los empresarios y
empresas que desean invertir capital en el centro comercial, con un tamafo de
8.5 x 11 pulgadas. Al igual que las propuestas escritas en este trifoliar se
incluyen: logotipo del centro comercial y nombre, fotografia del mismo, el slogan
y direcciébn y péagina Web. Asi también, se incluye una descripcion de la
capacidad y con lo que este cuenta, fotografias internas; explicacién de los
beneficios para los condéminos. Al final los logotipos de los condéminos con los

gue se cuentan actualmente. (Véase figura 8y 9)
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Figura 8
Trifoliar Tiro

11"

EL CENTRO COMERCIAL CUENTA
CON

- 40,000 METROS DE AREA
CONSTRUIDA Y 17,000
METROS DE AREA RENTABLE

- CAPACIDAD PARA ALBERGAR
AMAS DE 140 OPCIONES

. COMERCIALES

Para compartir en familia...
"SE PARTE DE LA FAMILIA CRISTAL®

EL MAS MO
CENTRO COM|

Estamos ubicados en:
23 Calle 20-20 zona 7 Villa Hermosa

- PARGUEQ CON CAPACIDAD
DE 500 VEHICULOS
BAJO TECHO

- ELEVADORES
Y GRADAS ELECTRICAS

BENEFICIOS

+ DESCUENTOS DESDE W

EN RENTA O MAS DE ACUERDO A
NEGOTIACION

- CONTRATO NEGOCIABLE COMO
MINIMO A SEIS MESES

- ESPACIOS PUBLICITARIOS POR UN
TIEMPO LIMITADO SiN COSTO
DENTRO DEL C.C.

- ACCESO PARA DISCAPACITADOS el

- AREAS DE SERVICIOS
SANITARIOS
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Figura 9
Trifoliar Retiro
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Contamos con
las siguientes empresas:

: ——‘.-
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v
" Americn Contaul
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@

Unete a la familia: t" -

C R &

8.5"

Se requieren de unos 1,000 trifoliares que se les enviaran a las empresas que se
considera puedan invertir en el centro comercial a través de correspondencia
directa. Se propone que estos trifoliares se envien por medio de una empresa
dedicada al envio de correspondencia. Esto se realizara en los meses de marzo

y abril de 2012, por lo que se repartiran un promedio de 500 trifoliares por mes.
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Medio: material POP

Cliente: “Centro Comercial Cristal”

Producto: dar a conocer el centro comercial y aumentar el nimero de visitantes
Nombre: Se parte de la familia Cristal

Campaiia: informativa

Tamano: 8.5 x 11 pulgadas

Material: impresion full color y papel couche

Elaboracion de disefio y arte

Disefio y separacion de color Q 200.00
IVA Q 24.00
Total Q 224.00

FUENTE: agencia de publicidad Colash, enero 2011.

e Sitioenlared

Se presenta una propuesta de creacion de pagina Web para el “Centro
Comercial Cristal”. Al igual que todas las propuestas anteriormente descritas en
esta pagina se incluyen: logotipo del centro comercial y nombre, fotografia del
mismo, el slogan y direccion donde se encuentra ubicado y teléfonos. Asi
también van contenidas varias ventanas: home (una descripcion de la capacidad
y con lo que este cuenta); galeria (fotografias internas y externas); locales
(establecimientos con que cuenta el centro comercial); promociones (se
describira el tipo de promocién y lista de ganadores si es que la promocién lo
conlleva) contactenos; actividades (se publicaran las actividades planificadas

para cada mes). (Véase figura 10, 11, 12, 13y 14)
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Figura 10
Sitio en lared

Menu Inicio

) CENTRO COMERCIAL

CRISTAL

Para compartir en familia

EL MAS MODERNO CENTRO COMERCIAL

Capacidad para albersar a mas de 140 opciones comerciales
Este también posee &rea de pargueo con capacidad de
mis de 500 vechiculos, en el primer nivel y sGtancs
(Es el inico que posee sotano en el sector), elevadores
¥y Sradas eléctricas, acceso para discapacitados asi como
areas de servicios sanitarios.

www.comercialcristal.com
C) Derechos reservados Cristal

Figura 11
Sitio en lared

Menu Locales

CENTRO COMERCIAL

LIS AL

Para compartir en familia

Home Galerla Locates Promaciones Conactencs Activicaces .
@ = O M =" =71 DN s
& 1t SIS @ Sin &

SHERWIN

o ame @"““""’"‘ & Y muchas Empresas més...

www.comerciaicristal.com

C) Derechos reservados Cristal
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Figura 12

Sitio en lared

MenU Promociones

ENTRO COMERCIAL

CRISTAL

Para compartir en familia

Home Galeria Locses Promockons.  Contdctencs

Para el mes de Diciembre 2011

Por la compra de Q 100.00 presenta tu factura en informacion
de!l Centro Comeraial y entra al sorteo de 5 electrodomésticos,

www.comercialcristal.com
C) Derechos reservacios Cristal

Figura 13

Sitio en lared

Actividades

Menu Contactenos

ENTRO COMERCIAL

CRISTAL

Para compartir en familia

Home Gaterla Locales Promociones  Contictens

Tu Nombre
Tu Email

Mensaje:

www.comercialcristal.com

Actividades .

23 Caile 20-20 zcna 7 Villa Hemosa
(502) 6654 0949
info@comerciakristal com
www.comerciaicristal.com

C) Derechos reservacos Cristal
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Figura 14
Sitio en lared
MenuU Actividades

CENTRO COMERCIAL

CRISTAL

Para compartir en familia

Home Galerla Locales Promodiones  Cprtactencs Acuvichacses

Actividades del mes de Diclembre de 2011

Sébado 3 Show de hces 8 las 19.00 PM

Sabado 10 Concierto musical de 17:00 PM a 21:00 PM

Sébado 17 Gran Venta de media noche y Show de luces a las 20:00 P
Sabado 24 Dia de locura de ofertas hasta las 1800 PM

www.comerciaicristal.com

C) Derechos reservacios Cristal

Se propone que la pagina web se modifique cada mes para que se actualicen

las actividades programadas.

e Presupuesto
Creacién y animacion de sitio en la red

Direccion: www.centrocomercialcristal.com

Disefio, arte y animacion Q2, 800.00
Iva Q 336.00
Total Q3, 136.00

Fuente: agencia de publicidad Colash, enero 2011.
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Plan de medios
e Objetivos de medios
e Dar a conocer el “Centro Comercial Cristal” como el mas moderno y
novedoso del &rea de San Miguel Petapa y Villa Nueva con sus
beneficios para diferenciarlo de la competencia.
e Llegar a lograr con la pagina web que un 35% del grupo objetivo

conozca, invierta y visite el centro comercial.

e Racional de medios

Periddico

Los perioddicos son un medio que poseen diversas caracteristicas muy atractivas
para los anunciantes. Entre estas se pueden mencionar la amplia penetracion en
los mercados locales, flexibilidad, selectividad geografica y amplia credibilidad,

lo cual beneficia a los anunciantes.

Sitio en lared

Son muchas las ventajas y beneficios que otorga el contar con un sitio Web,
como darse a conocer, asimismo proporciona una imagen de actualidad sobre el
negocio, crea nuevos lazos de contacto y relacion con los clientes, permite una

presencia a nivel mundial de los productos y servicios.

3.3.2 Estrategia de promocion de ventas

La estrategia de promocioén de ventas que se establece es para motivar a los
comerciantes y empresas interesadas en invertir en el Centro Comercial Cristal,
se determina el grupo objetivo a quien ira dirigida, el objetivo, la descripcion,

medios, plan de accion y presupuesto.

a. Grupo objetivo

Comerciantes y empresas interesadas en invertir en centros comerciales.
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. Objetivo de la estrategia
Informar e incentivar a las empresas y comerciantes ubicadas en el
departamento de Guatemala, a invertir en el centro comercial, para que 40

espacios sean ocupados.

Descripcion de la estrategia
La administracion del centro comercial ofrecera los beneficios a los
nuevos condominos; descuento desde el 15% en alquiler y espacio

publicitario sin costo dentro del centro comercial por tiempo limitado.

. Desarrollo de la estrategia

Se le solicitara a cada condomino que esté interesado en recibir el
descuento de alquiler y el permiso de colocacion de publicidad en el
centro comercial por medio de una carta dirigida a la junta directiva,
entregando esta a la administracién para que sea otorgada la solicitud.

Se le informara al condémino a que acuerdo llego la junta directiva si fue

aprobada su solicitud, por cuanto tiempo se le dard y como sera este.

Fechas de ejecucion
De acuerdo a como se dé el alquiler de los locales, asi se recibiran las
solicitudes de los descuentos de los condéminos, dando un lapso de 6

meses para tratar de ocupar todos los locales del centro comercial.

Evaluacion de la estrategia

Cuando concluya la promocion de ventas, se realizara un recuento de
cuantos condominos rentaron en el centro comercial y quienes solicitaron
descuentos y espacios para publicidad dentro del centro comercial y de

cuanto fue el descuento que se le autorizé a cada uno.
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g. Presupuesto
El “Centro Comercial Cristal” tiene los siguientes costos de espacio dentro

de este:

Alquiler de locales (5 x 8 mts) Q 5,000.00
Alquiler de kioscos (2 x 2 mts) Q 3,000.00
Espacio publicitario dentro del comercial Q 750.00

Se espera que con esta estrategia llegar a ocupar como minimo unos
cuarenta locales ademas de los que ya se tienen rentados, también se
desea ocupar unos 10 kioscos aparte de los que ya estan dentro del

centro comercial representando esto en dinero un total de:

40 locales (Q 5,000) = Q 200,000 (15% descuento) = Q 30,000 de
descuento de alquiler.

10 kioscos (Q 3,000) = Q 30,000 (15% descuento) = Q 4,500

50 espacios publicitarios (Q 750) = Q 37,500 de publicidad gratis dentro

del comercial.

Haciendo esto un total de:

Locales Q 30,000.00
Kioscos Q 4,500.00
Espacios publicitarios Q 37,500.00
Total Q 72,000.00

Significando esto la cantidad que el “Centro Comercial Cristal” tenga que

invertir en dicha promocion.
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Cuadro 10
Plan de acciéon

Estrategia de promocion de ventas para condominos del

“Centro Comercial Cristal”

OBJETIVO ESTRATEGICO: motivar a los comerciantes y empresas a invertir en el “Centro

Comercial Cristal”.

Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizaciéon

Informacion a Secretaria del Marzo de 2012 Septiembre de Q 1,224.00
cada nuevo centro comercial 2012
condémino
respecto a la
promocién a
través del trifoliar

Estrategia de Recibimiento de Secretaria del marzo de 2012 Septiembre de *sin costo

9 cartas solicitando | centro comercial 2012

promocion para el descuento o la

condéminos publicidad gratis
Entrega de carta | Administrador del | marzo de 2012 Septiembre de * sin costo
ala junta centro comercial 2012
directiva
Respuesta de la Administrador del | marzo de 2012 Septiembre de * sin costo
solicitud de los centro comercial 2012
condéminos
Se informa a los Administrador y marzo de 2012 Septiembre de * sin costo
condéminos que secretaria del 2012
fue lo que centro comercial.
autorizo la junta
directiva y por
cuanto tiempo
Verificacion de Administrador del | Octubre de 2012 | Octubre de Q 72,000.00
cuantos condo6- centro comercial 2012
minos solicitaron
descuentos y
publicidad gratis
y cuantos son
nuevos

Total Q 73,224.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones de los trabajadores del centro

comercial.

Fuente: elaboracion propia, enero 2011
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3.3.3 Estrategia de mercadeo directo

La estrategia de mercadeo directo que se establece es para lograr que los
comerciantes y empresas conozcan e inviertan en el Centro Comercial Cristal, se
determina el grupo objetivo al que va dirigida, el objetivo, la descripcion, el

desarrollo, las fechas de ejecucion, presupuesto, evaluacion y plan de accion.

a. Grupo objetivo

Comerciantes y empresas interesadas en invertir en centros comerciales.

b. Objetivo de la estrategia
Informar e incentivar a las empresas y comerciantes ubicadas en el
departamento de Guatemala, a invertir en el centro comercial, para que 40

espacios sean ocupados.

c. Descripcién de la estrategia
Debido a la falta de conocimiento del “Centro Comercial Cristal” y la poca
cantidad de empresas que han invertido en él, se enviaran a anuncios por
medio de correo directo (mailing) por parte del centro comercial, el cual

pretende informar al grupo objetivo los beneficios que se estan ofreciendo.

d. Desarrollo de la estrategia
Se contratara los servicios de la empresa publicomer que envia correos
masivos a una base de datos de 32,000 usurarios que tienen acceso a
correo electrénico. Se elaborara un disefio de anuncio para que se envien
cuatro veces por mes, dando a conocer el centro comercial y los

beneficios que se estan ofreciendo.

En este anuncio se transmitir4 la estrategia publicitaria “Centro Comercial
Cristal” el mas moderno y novedoso del area, los beneficios que esta

ofreciendo, a la vez el slogan “para compartir en familia....”
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Este anuncio incluira el logo del comercial, una fotografia del mismo,
teléfono, asi como el sitio en la red.

. Fechas de ejecucién

Los anuncios se enviaran los meses de enero, febrero, marzo y abril de

2012, cuatro anuncios por mes.

Presupuesto

Costo de disefio y arte Q. 200.00
Costo de envio de cuatro anuncios por mes

Q. 1,700.00 (por 4 meses de envio) Q. 6,800.00
Total Q. 7,000.00

. Evaluacion de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo se propone evaluar de la siguiente
forma: se le solicitara a la secretaria del centro comercial que registre la
cantidad de llamadas vy la solicitud de informacion por medio del sitio en la
red el dia que se envia el anuncio y los tres dias posteriores verificandolo
semanalmente por el administrador, y conocer si esta alcanzando el

objetivo propuesto.
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Cuadro 11
Plan de accién
Estrategia de mercadeo directo para condéminos del

“Centro Comercial Cristal”

OBJETIVO ESTRATEGICO: dar a conocer a comerciantes y empresas el “Centro Comercial

Cristal” y los beneficios que esta proporcionando.

Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizacion
Elaboracion de Encargado de Enero de 2012 Abril de 2012 Q 200.00
arte para anuncio | mercadeo
de correo directo
con los
beneficios
Envio de anuncio | Personal de la Enero de 2012 Abril de 2012 Q. 6,800.00
Estrategia de a usuarios de empresa
internet contratada
mercadeo directo
o Registro de Secretaria del Enero de 2012 Abril de 2012 *sin costo
para condéminos I .
amadas y centro comercial
mensajes
recibidos de la
pagina web
Evaluar llamadas | Administrador del | Enero de 2012 Abril de 2012 * sin costo
y mensajes centro comercial
recibidos de la
pagina web
Total Q 7,000.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones de los trabajadores del centro

comercial.

Fuente: elaboracion propia, enero 2011
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Figura 15
Boceto mailing

480 pixeles

—

% j/'CEI“-I'I'RI.:I COMERCIAL

~ CRISTANAL

Para compartir en familia...
“SE PARTE DE LA FAMILIA CRISTAL"

EL MAS MODERNO CENTRO COMERCIAL

640 pixeles

Descuento en Renta de Locales Comerciales
Espacios pubilicitarios por un tiempo limitado sin costo
dentro del Centro Comercial

Estamos ubicados en:
93 Calle 20-20 zona 7 Villa Hermosa
www.comercialcristal.com

3.3.4 Estrategia de relaciones publicas
En este apartado se establecen las estrategias de relaciones publicas con el
objetivo de dar a conocer el centro comercial y atraer mas condominos al

mismo, a través de una comunicacion favorable.
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a) Participacion como centro de recaudacion para la “Maratén de
la Ciglena”.
e Objetivo: Dara conocer el “Centro Comercial Cristal” como el mas moderno y
novedoso del area de San Miguel Petapa y Villa Nueva con sus beneficios

para diferenciarlo de la competencia.

e Estrategia: se propone realizar reunidén con Prensa Libre, organizador de este
evento, a través de una visita que se haga a la misma, para que al momento
de hacer los anuncios respectivos incluyan al centro comercial como centro
de acopio. Asimismo se enviaran cartas a los 70 condéminos que alquilan
dentro del centro comercial para que colaboren a llevar a cabo dicha
actividad, teniendo ellos presencia de marca por medio de un anuncio de

revista del sector. (Véase anexo 5)

e Presupuesto

Realizacion e impresion de cartas

(Q 4.00 x 70) Q 280.00
Anuncio de revista

(1/2 pagina) Q 920.00
Total Q 1,200.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2011
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Cuadro 12
Plan de accién

Estrategia de relaciones publicas para condéminos del

“Centro Comercial Cristal”

OBJETIVO ESTRATEGICO: dar a conocer el centro comercial y atraer mas condéminos al
mismo.
Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizacion
Visita y reunién Administrador del | Abril 2012 Abril 2012 *sin costo
con Prensa Libre | centro comercial
y encargado de
mercadeo del
centro comercial
Platica con el Administrador del | Abril 2012 Abril 2012 *sin costo
Particinacion encargado dela centro comercial
P Maratén de la y encargado de
como centro de Ciguefia 'y mercadeo del
» coordinar la centro comercial
recaudacion para -
actividad
la maratén de la
cigiiefia Realizacién de Secretaria del Abril 2012 Abril 2012 Q 280.00
9 cartas e im- centro comercial
presion para
condéminos
Envi6 de carta a Secretaria del Abril 2012 Abril 2012
conddéminos centro comercial *sin costo
Realizacién de Revista del sector | Abril 2012 Mayo 2012
anuncio de Q 920.00
revista 'y
publicacién
Llevar a cabo el Administrador del | Mayo 2012 Mayo 2012 *sin costo
Maratén de la centro comercial
Ciguefia y encargado de
mercadeo
Total Q. 1,200.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones de los trabajadores del centro

comercial.

Fuente: elaboracion propia, enero 2011
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3.4 Estrategias de comunicacion para el “Centro Comercial Cristal”

para visitantes.

3.4.1. Estrategia de publicidad
Debido a poco conocimiento que tienen las personas sobre el “Centro Comercial
Cristal”, se hace necesario llevar a cabo una campafa publicitaria, la cual

pretende informar al grupo objetivo acerca del centro comercial.

a. Definicion del producto

“Centro Comercial Cristal”; es un desarrollo comercial, apolitico, y desarrollado
por C. C. V. H., Sociedad An6nima, en el cual se encuentran unidades
comerciales tale como: locales, bancos, kioscos y restaurantes, asi como
también la prestacion de servicios comerciales y distribucion de productos,
articulos y mercaderias de comercio licito, en todas sus modalidades,
actividades sociales y actividades de recreacion; esté cuenta con una capacidad
para albergar a mas de 140 opciones comerciales. Asimismo, posee un area de
parqueo con capacidad para mas de 500 vehiculos, en el primer nivel y sétanos,
elevadores y gradas eléctricas, acceso para discapacitados y areas de servicios

sanitarios.

b. Definicidn del grupo objetivo

e Definicion geografica

Con esta campafa se espera llegar a nifios, jovenes y adultos que residen en el
municipio de San Miguel Petapa y municipios aledafios (Villa Nueva y Villa
Canales).

e Definicion demografica

El grupo objetivo esta integrado por personas de las edades de 10-60 afios de

edad (quien toma la decision de ir al centro comercial son los padres), estado
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civil indistinto, de sexo femenino y masculino. Con un nivel socioeconémico B+,
B- y C+ (graduado o con estudios universitarios; ejecutivo o propietario de
negocio mediano; vivienda propia en zona residencial; una persona de servicio
domeéstico como minimo; dos o mas automoviles nuevos o modelos recientes),
C/C- (estudios de nivel medio; mandos medios u oficinista; casa alquilada; una
persona de servicio doméstico como maximo o no tiene; un automoévil de modelo
reciente o no), y D+ (estudios de secundaria completa o incompleta; obrero
calificado, capataz o supervisor de obreros; casa o cuarto alquilado; no tiene

personal de servicio doméstico; no posee automovil).

¢ Definicidn psicogréfica

Nifios y jovenes que realizan actividades divertidas, gustan de poner en practica
sus habilidades fisicas y salir con sus amigos. Padres de familia y personas
mayores que necesitan ir de compras, realizar alguna transaccion en algun

banco o pasar un momento con la familia.

e Habitos de medios
El grupo objetivo ve canales de television nacional y por cable los cuales se
incluya una franja infantil, entretenimiento, peliculas, telenovelas y noticieros.

Ademas, leen revistas del area y periddicos, escuchan emisoras de radio.

Adicionalmente el grupo objetivo se encuentra expuesto a medios como: vallas

publicitarias, mantas, afiches, trifoliares, volantes e Internet.
e Habitos de uso

El grupo objetivo visita los centros comerciales de forma esporadica,

semanalmente, mensualmente y diario.
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c. Objetivo de la campana

Informar e incentivar a los clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7,8y 13
de San Miguel Petapa a conocer y visitar el centro comercial, incrementandose
un 35% la afluencia.

d. Estrategia

Imagen de marca.

e. Técnica publicitaria
La técnica publicitaria a utilizar sera de tono familiar y de una manera informativa.
Se busca dar a conocer el centro comercial y que este sea visitado por mas

personas.

f. Técnica de medios
El “Centro Comercial Cristal” tendra publicidad en valla publicitaria, revista del

sector y television por cable.

g. Concepto publicitario
Los anuncios comunicaran como es el “Centro Comercial Cristal”, utilizando un
tono familiar, de manera informativa, a través de valla publicitaria, revista del

sector y television por cable.

h. Propuesta al consumidor
El “Centro Comercial Cristal” ofrece a sus visitantes un ambiente amplio,

moderno y agradable para que compartan con amigos y familia.
i. Promesa bésica

“Centro Comercial Cristal” el mas moderno y novedoso del area de San Miguel

Petapa y Villa Nueva.
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Ejecucidn publicitaria

Piezas creativas

e Valla publicitaria

Se incluye una propuesta de valla publicitaria, la cual sera a full color de 3 x 6
metros. En la parte superior aparecera el nombre del “Centro Comercial Cristal”,
logotipo y el slogan “Para compartir en familia...” y a continuacion, en la parte
inferior sombras de adultos, jovenes y nifios. Por ultimo, “estamos ubicados en
23 calle 20 — 20 zona 7 villa hermosa. Visitanos y conoce el mas moderno centro

comercial del area”. (Véase figura 15)

Figura 16

Boceto valla publicitaria

6 mts.

EOMEREIAL

3 mts.

AASIMODERNG GENTRO IGOMERGIALRDEL AREA

Estamos ubicados en: 23 Calle 20-20 zona 7
Villa Hermosa.

Se establecerd un contrato de diciembre de 2011 a mayo de 2012, con dos
vallas ubicadas en el acceso a Villa Hermosa, como lo es Ciudad Real y la otra

en el acceso a San Miguel Petapa por Villa Nueva.
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Medio: exterior

Cliente: “Centro Comercial Cristal”

Producto/servicio: dar a conocer el centro comercial y aumentar el niumero de
visitantes

Nombre: para compartir en familia

Campanfa: informativa

Tamafo: 3 x 6 metros

Material: impresion full color, impresion digital en material de vinil autoadhesivo.

Elaboracion de disefio y arte

Disefio y arte (2 vallas) Q 446.00
Iva Q 53.00
Total Q 459.00

Fuente: agencia de publicad Colash, enero 2011

Duracion de la estrategia
La estrategia que se propone, tendra una duracion de cinco meses, llevandose a
cabo en los meses de diciembre 2011 a mayo del 2012

Calendario publicitario

Para una mejor comprension, se presenta el calendario publicitario.

Cuadro 13
Calendario de pauta en valla publicitaria

“Centro Comercial Cristal”

Dic-11| Ene-12| Feb-12| Mar-12| Abr-12| May-12

Vallas publicitarias ubicadas en
acceso a Villa Hermosa, como lo
es Ciudad Real y en el acceso a
San Miguel Petapa por Villa
Nueva.

Fuente: elaboracion propia, enero 2011.
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Presupuesto

A continuacién se presenta el presupuesto, que incluye la inversién a realizar.

Valla publicitaria

Elaboracion de disefio y arte IVA incluido Q 459.00
Costo de publicacion de vallas

(Q 7,116.00 * 2 vallas) Q 14,232.00
Total Q 14,691.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2011.

e Revista
Se presenta una propuesta para revista, la cual sera a full color con un tamafio

de Yide pagina, en larevista Espacios, la cual tendra la siguiente informacion:

En el encabezado aparecera el nombre del centro comercial: “Centro Comercial
Cristal” y logotipo. A continuaciéon una fotografia del mismo, seguido el slogan
“Para compartir en familia...” luego la frase “visitanos y conoce el mas moderno
centro comercial”, luego continuara “estamos ubicados en 23 calle 20-20 zona 7
Vila Hermosa” y por ultimo Ila direccion del sitio en la red

www.comercialcristal.com. (Véase figura 17)
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http://www.comercialcristal.com/

Figura 17
Boceto revista

10.7 cm.

‘ /CENTRO COMERCIAL

®/ CRISTAL

—

Para compartir en familia...

“VISITANOS ¥ CONOCE EL MAS
MODERNO CENTRO COMERCIAL"

Estamos ubicados en:
23 Calle 20-20 zona 7 Villa Hermosa

www.comercialcristal.com

El anuncio de revista se publicara en revista Espacios, es una revista que se
distribuye en el sector a 28 colonias aledafias gratuitamente a principios de cada

mes, la cual cuenta con un tiraje de 6,000 ejemplares.
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Medio: Revista

Cliente: “Centro Comercial Cristal”

Producto: dar a conocer el centro comercial y aumentar el numero de
visitantes

Nombre: para compartir en familia

Campaia: informativa

Tamaiio: Y, de pagina

Material: impresion full color y papel couche

Elaboracion de disefio y arte

Disefio y separacion de color Q 250.00
IVA Q 30.00
Total Q 280.00

FUENTE: agencia de publicidad Colash, enero 2011.

Duracién de la estrategia
La estrategia que se propone, tendra una duracion de tres meses, llevandose a

cabo en los meses de diciembre 2011, enero y febrero del 2012.

Calendario publicitario

Para una mejor comprension, se presenta el calendario publicitario.

Cuadro 14
Calendario de pauta en revista

“Centro Comercial Cristal”

Dic-11 Ene-12 Feb-12

Revista Espacios
Fuente: elaboracién propia, enero 2011.
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Presupuesto

A continuacién se presenta el presupuesto, que incluye la inversién a realizar.

Revista espacios

(Q 450.00 x 3 meses) Q 1,350.00
Elaboracion de disefio y arte

Y separacién de color de anuncio IVA incluido Q 280.00
Total Q 1,630.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2011.

e Television por cable
Se presenta una propuesta de anuncio para television por cable al “Centro

Comercial Cristal”. (Véase figura 17)

Figura 18
Story board

Spot de television “Centro Comercial Cristal”

Cliente: Centro Comercial Cristal
Producto / Servicio: dar a conocer el centro comercial y aumentar el

numero de visitantes.

Nombre: para compartir en familia
Campainia: informativa

Duracion: Spot de 30”

Material: Digital computarizada
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Video

Audio

PARTE 1

Tiempo: 10 segundos

Se empieza con una musica de introduccién
moderna luego el conductor dice: centro comercial
cristal para compartir en familia ven y conoce el mas

moderno y amplio centro comercial del sector somos

los Unicos que contamos con parqueo bajo techo.

PARTE 2

@ = [Rey | 524

Rtk Ry

@ Contamos con:

LATORRE

vy DEEEm EXECD

La K .
Colchonerfa @ Bancode ﬁ ViviBanco
América Central
£ —

Tiempo: 10 segundos

Luego suena un poco de musica y se pasa a la toma
2 donde dice el conductor: aqui encuentras de todo
lo que necesitas ya que contamos con restaurantes,
bancos y muchas tiendas donde puedes comprar y
se ensefian los establecimientos con que se cuenta

en esta toma.

PARTE 3

CENTRO COMERCIAL

CRISTAL

Visitanos en:
23 Calle 20-20 zona 7 Villa Hermosa

Tiempo: 10 segundos

Se resalta el nombre del centro comercial y su
logotipo y dice el conductor: “Centro Comercial
Cristal” visitanos en 23 calle 20 — 20 zona 7 villa
hermosa y sorpréndete de lo mas moderno y actual
gue puedas ver en centro comercial te esperamos.

El spot de television de cable se transmitird en 14 canales (Tvnovelas, Tv azteca,

CNN en espafiol, Mtv, Ritmo son latino, Guia interactiva, ESPN, Telehit, TNT,

Casa Club tv, Azteca Novelas, Cartoon Network, Telemundo) de mayor audiencia
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de la empresa Cable Sur y seran 2 spots diarios de 30 segundos, en horario de

lunes a viernes de 16:00 a 22:00 horas. En total seran 40 spot por mes.

Elaboracion de produccién del spot

Realizacion de spot publicitario 30” segundos

Story line

1 sesion de grabacion digital en mini DVD

Edicion no lineal, digital computarizada

Animacion de logotipo

Produccion

Post-produccion (escenas que necesiten retoque

Maximo 2)

Locucion

Musicalizacion Q. 900.00

Paquete (2 spot de 30", diarios de lunes a viernes)

En horario de 16:00 a 22:00 p.m. en 14 canales

Total 40 spot Q.4, 840.00
IVA Q. 688.80
Total Q.6, 428.80

Fuente: agencia de publicidad Colash, enero 2011

Duracion de la estrategia

La estrategia que se propone, tendrd una duracion de dos meses, llevandose a
cabo en los meses de diciembre 2011 y enero 2012. Se sugiere al centro
comercial que este medio sea utilizado con mas frecuencia para seguir dandolo a

conocer.
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e Presupuesto
A continuacién se presenta el presupuesto de publicidad de tv por cable, que

incluye la inversion a realizar.

Empresa cable sur

Costo de spots publicitarios

(Q 4,840.00 x 2 meses) Q 9,680.00
Elaboracion de produccién del spot Q 900.00
IVA (Q 9,680.00 + 900.00 * 0.12) Q 1,269.60
Total Q 11,849.60

Fuente: elaboracion propia, enero 2011.

Plan de medios

e Objetivos de medios
e Dara conocer el “Centro Comercial Cristal” como el mas moderno y
novedoso del area de San Miguel Petapa y Villa Nueva con sus
beneficios para diferenciarlo de la competencia.
e Llegar a atraer un 35% de personas del area de San Miguel
Petapa y Villa Nueva que visiten el “Centro Comercial Cristal” en
octubre de 2012.

e Racional de medios

Publicidad exterior

La publicidad exterior llega a la mayoria del grupo objetivo mediante imagenes y
mensajes cortos que deben contener lo que se quiere transmitir, y es uno de los
medios que crea el reconocimiento del nombre de marca de un producto. Se
realiza por medio de contratos que son trimestrales, semestrales y anuales y su

costo es bajo por exposicion. La publicidad exterior permite a las empresas, en
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especial a las pequefias, dirigirse a los consumidores de una zona directamente
con una oferta 0 mensaje especifico.

Revista

Las revistas son mas flexibles por su disefio y formato y se imprimen en papel de
buena calidad lo que permite una excelente condicion en colores y reproduccion
de fotos los anuncios que en ellas se presentan pueden contener muchos colores
0 muestras de perfumes, asi también consiguen tener piezas que se mueven,
pop-ups, 0 tener algun tipo de microchip con sonido. Las fotos pueden ser
desplegables o pueden doblarse para ser de mayor tamafio. Para el anunciante
esto significa un mayor nimero de opciones creativas que atraigan la atencion

del lector.

Las revistas tienen mayor permanencia y las personas las guardan para leerlas

con detenimiento en su tiempo libre.

Television por cable

En la television por cable se puede comprar tiempo en programas que tienen
audiencias especificas. Como por ejemplo el comprar un anuncio en un
programa sobre cuido de infantes para alcanzar madres jovenes, 0 conseguir un
anuncio en un programa sobre costura, empapelado de paredes, jardineria,
reparacion de autos, musicos locales, resefias de libros, etc. De esta forma
puede alcanzar audiencias claramente definidas que si comprara tiempo en un
programa de una cadena con mayor "rating" y el costo de la televisién por cable
es mas bajo porque tiene una audiencia menor. Asimismo los costos de

produccion pueden ser mas accesibles.

La televisiobn por cable llega a los hogares conectados, el anunciante puede
conocer quién va a ver su mensaje. Estos hogares pueden estar concentrados
en regiones locales. En el caso de las superestaciones es distinto puesto que

alcanzan audiencias inmensas y cobran de acuerdo a esto.
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3.4.2 Estrategia de promocion de ventas

La estrategia de promocién de ventas que se establece tiene como fin lograr que
mas personas conozcan Yy visiten el “Centro Comercial Cristal”. Por lo que, a
continuacion se determina el grupo objetivo, objetivo de la estrategia,

descripcion, medios, plan de accién y presupuesto.

a. Grupo objetivo

El grupo objetivo esta integrado por personas de las edades de 10-60 afios de
edad (en el caso de los nifios quien toma la decisidon de ir al centro comercial son
los padres), estado civil indistinto, de sexo femenino y masculino. Con un nivel
socioeconémico B+, B- y C+ (graduado o con estudios universitarios; ejecutivo o
propietario de negocio mediano; vivienda propia en zona residencial; una
persona de servicio domeéstico como minimo; dos o0 mas automoviles nuevos o
modelos recientes), C/C- (estudios de nivel medio; mandos medios u oficinista;
casa alquilada; una persona de servicio doméstico como maximo o no tiene; un
automovil de modelo reciente o no), y D+ (estudios de secundaria completa o
incompleta; obrero calificado, capataz o supervisor de obreros; casa o cuarto

alquilado; no tiene personal de servicio doméstico; no posee automavil).

b. Objetivo de la estrategia
Informar e incentivar a los clientes reales y potenciales de las zonas 6, 7, 8y 13
de San Miguel Petapa a conocer y visitar el centro comercial, incrementandose

un 35% la afluencia.

c. Definicidon de la estrategia
La estrategia de promocion de ventas esta dirigida al consumidor final. Para esto

se aplicaran las técnicas de:

e recompensa de cliente habitual

e cupon sorteo
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e cupdn premio
e sorteo

e cupodn canjeable

d.Descripcion de la estrategia

e Recompensa de cliente habitual

La administracion del centro comercial dara a los visitantes de los locales la
recompensa de que se hagan clientes habituales del centro comercial y
agradecimiento por su preferencia. La promocion llevara por titulo: “Nosotros
reconocemos tu preferencia” (por cada quinientos quetzales gastados obtendra
cincuenta quetzales de premio), se les comunicara a los condéominos del centro
comercial de esta promocion por medio de una reunion en el centro comercial, asi

como también a través de una carta enviada a cada uno.

Se publicara un anuncio de la promocion en revista Espacios y también se les
solicitara a cada local que le informe a cada cliente de la promocién para que éste
presente sus facturas en la administracién del centro comercial y se le dé el premio
de compra a cada cliente (este premio se hara a través de un cupon donde se
especificara la cantidad de cincuenta quetzales para gastar en la proxima compra
en un local del centro comercial) y asi los clientes vuelven a comprar otro producto
en el mismo centro comercial de igual o mayor valor, y cada local presentara los
cupones a administracibn para que sea reembolsado a cada negocio. Se

imprimiran 4,000 cupones para la promocion.
A finales del mes de febrero de 2012, se imprimiran los cupones y se pautara el

anuncio en la revista, las fechas para la ejecucién de esta promocién seran en los

meses de marzo y abril de 2012.
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Presupuesto

Costo de disefio, arte e impresion de cupones

(4,000 cupones x 0.20 c/u) Q 800.00
Costo de disefio, arte de anuncio de revista

(1/4 pagina Q. 150.00) Q 150.00
Publicacion de anuncio en revista

(1/4 de pagina Q 450.00 x 2 meses) Q 900.00
Total Q 1,850.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.

Cuando concluya la promocion de recompensa de cliente habitual, se realizara
en la administracion del centro comercial un recuento de cuantos cupones fueron
canjeados (se espera que sean cambiados un 35% de los cupones) y tener
informacion acerca de en qué negocios y a cuanto ascendid el monto total

invertido en esta promocion.

Inversién del centro comercial
4,000 cupones x 35%-= 1,400 cupones
1,400 cupones X Q 50.00= Q 70,000.00/ 2 meses= Q 35,000.00

El “Centro Comercial Cristal” invertira durante los tres meses que durara la

promocién un total de Q 70,000.00 haciendo una inversibn mensual de
Q.35,000.00.
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Cuadro 15
Plan de acciéon

Estrategia de promocion de ventas para visitantes del

“Centro Comercial Cristal”

Recompensa de cliente habitual

OBJETIVO ESTRATEGICO: motivar a las personas a conocer y visitar el “Centro Comercial Cristal”.

Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizacion
Informacién a Secretaria del Febrero de Febrero de * sin costo
condéminos de la centro comercial y 2012 2012
promocién en una administrador
reunion realizada en el
centro comercial
Envio de cartas a los Secretaria del centro | Febrero de Febrero de *sin costo
condéminos comercial 2012 2012
informando de la
promocién
Disefio, arte e Empresa encargada | Febrero de Febrero de Q. 800.00
impresion de cupones | de los cupones 2012 2012
Disefio y arte de Revista encargada Febrero de Febrero de Q. 150.00
anuncio en revista de publicacion 2012 2012
Publicacién de Revista encargada Marzo de 2012 Abril de 2012 Q 900.00
Estrategia de anuncio de revista de publicacion
promocion de Informacioén de cada Vendedor y Marzo de 2012 Abril de 2012 * sin costo
ventas para local del centro encargado de cada
- comercial a clientes local
visitantes i
de la promocion y la
dindmica de esta.
Entrega a cada cliente | Informacion del Marzo de 2012 Abril de 2012 * sin costo
que presente su centro comercial
factura un cupén
Cambios de los Locales del centro Marzo de 2012 Abril de 2012 * sin costo
cupones en locales comercial
del centro comercial
Reembolso a cada Administracién del Marzo de 2012 Abril de 2012 Q. 70,000.00
local de los cupones centro comercial
cambiados (se espera
se cambien el 35%)
Recuento en Administracién del Mayo 2012 Mayo 2012 * sin costo
administracion de centro comercial
cuantos cupones
fueron cambiados
Total Q. 71,850.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones de los trabajadores del centro
comercial y de los empleados de los locales.

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.
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e Cupdn sorteo

Se proporcionara a los visitantes de los locales un cupo6n sorteo para que 20
madres sean consentidas en un salon de belleza del centro comercial. La
promocion llevara por titulo: “Siempre bella mama” (por cada cien quetzales
gastados obtendra un cup6n para participar), se les comunicard a los
condéminos del centro comercial de esta promocion por medio de una carta

enviada a cada uno.

Se publicard un anuncio de la promocion en revista Espacios y también se le
solicitara a cada local que haga entrega de los cupones a los clientes para que
sean depositados en 4 buzones ubicados en puntos estratégicos del centro

comercial.

Se imprimirdn 5,000 cupones para la promocion. Y se dara a conocer dicha

promocién publicandose un anuncio en la revista Espacios.

A finales del mes de abril de 2012, se elaboraran cupones y se pautara un
anuncio en revista, la fecha para la ejecucion de esta promocion seréa en el mes
de mayo de 2012 y el dia 31 de mayo sera realizado el sorteo y publicado en un

cartel en informacion del centro comercial en el mes de junio del 2012.
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Presupuesto
Costo de disefio, arte e impresion de cupones
(5,000 cupones x 0.20 c/u)
Costo de disefio, arte de anuncio de revista
(1/4 pagina Q. 150.00)
Publicacion de anuncio en revista
(1/4 de pagina Q 450.00)
Total

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.

Inversion del centro comercial

Q 1,000.00
Q 150.00
Q 450.00
Q 1,600.00

20 madres ganadoras x Q.300.00 costo del sal6n de belleza = 6,000.00

El “Centro Comercial Cristal” invertira durante la promocion un total de Q

6,000.00
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Cuadro 16
Plan de acciéon

Estrategia de promocion de ventas para visitantes del

“Centro Comercial Cristal”

Cupon sorteo

OBJETIVO ESTRATEGICO: motivar a las personas a conocer y visitar el “Centro Comercial Cristal”.

Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizacion
Envio de carta a los Secretaria del Abril de 2012 Abril de 2012 * sin costo
condéminos centro comercial
informando de la
promocién
Disefio, arte e Empresa encargada | Abrilde 2012 Abril de 2012 Q. 1,000.00
impresion de cupones | de los cupones
Disefio y arte de Revista encargada Abril de 2012 Abril de 2012 Q. 150.00
anuncio en revista de publicacion
Publicacién de Revista encargada Mayo de 2012 Mayo de 2012 Q 450.00
anuncio de revista de publicacion
Estrategia de Entrega de cupén a Vendedor y Mayo de 2012 Mayo de 2012 * sin costo
promocién de | cada cliente encargado de cada
local
ventas para
visitantes
Sorteo de los cupones | Administrador y Mayo de 2012 Mayo de 2012 * sin costo
encargado de
mercadeo del centro
comercial
Publicacién del sorteo | Informacion del Junio de 2012 Junio de 2012 * sin costo
centro comercial
Canje del premio en Salon de belleza
salén de belleza elegido por el centro | Junio de 2012 Junio de 2012 * sin costo
comercial
Recuento de los Administracion del Junio de 2012 Junio de 2012 Q. 6,000.00
cupones que fueron centro comercial y
cambiados administrador del
salon de belleza
Total Q. 7,600.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones

comercial y de los empleados de los locales.
Fuente: elaboracion propia, enero 2012.
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e Cupdn premio

Se dara a los visitantes un cupdn premio para que puedan canjearlo por un
regalo en el dia del padre. La promocion llevara por titulo: “Padres regalos para
papd” (por cada cien quetzales gastados obtendra un cupdn para participar en
una ruleta donde estaran designados los premios, ya sean descuentos, 2x1, el
segundo a mitad de precio), se les comunicard a los condéminos del centro
comercial de esta promocion por medio de una carta enviada a cada uno y en
donde se solicitara la colaboracién de proporcionar un listado de los productos

que puedan estar promocionados.

Se publicara un anuncio de la promocion en revista Espacios y también se les
solicitara a cada local que haga entrega de los cupones a cada cliente para que
sean cambiados en informacion y se hagan acreedores a su cupon
correspondiente y este sea cambiado en el establecimiento asignado del centro

comercial.

Se imprimiran 5,000 cupones para la promocion. Y se dard a conocer dicha

promocion publicandose un anuncio en la revista Espacios.
A mediados del mes de mayo de 2012, se elaboraran cupones y anuncio en

revista, la fecha para la ejecucién de esta promocion sera en el mes de junio de
2012.
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Presupuesto
Costo de disefio, arte e impresion de cupones
(5,000 cupones x 0.20 c/u)
Costo de disefio, arte de anuncio de revista
(1/4 pagina Q. 150.00)
Publicacion de anuncio en revista
(1/4 de pagina Q 450.00)
Total

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.
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Cuadro 17
Plan de acciéon

Estrategia de promocion de ventas para visitantes del

“Centro Comercial Cristal”

Cupon premio

OBJETIVO ESTRATEGICO: motivar a las personas a conocer y visitar el “Centro Comercial Cristal”.
Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizacion
Envio de carta a los Secretaria del Mayo de 2012 Mayo de 2012 * sin costo
condéminos centro comercial
informando de la
promocién
Disefio, arte e Empresa encargada | Mayo de 2012 Mayo de 2012 Q. 1,000.00
impresion de cupones | de los cupones
Disefio y arte de Revista encargada Mayo de 2012 Mayo de 2012 Q. 150.00
anuncio en revista de publicacion
Estrategia de Publicacién de Revista encargada Junio de 2012 Junio de 2012 Q 450.00
promocién de | anuncio de revista de publicacion
ventas para Entrega de cupén a Vendedor y Junio de 2012 Junio de 2012 * sin costo
visitantes cada cliente encargado de cada
local
Canje de cup6n para Informacion del Junio de 2012 Junio de 2012 * sin costo
participar en la ruleta centro comercial
Canje del premio en Vendedor y Junio de 2012 Junio de 2012 * sin costo
los locales encargado de cada
participantes local
Recuento de cupones | Administracion del Julio de 2012 Julio de 2012 * sin costo
cambiados centro comercial
Total Q. 1,600.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones de los trabajadores del centro
comercial y de los empleados de los locales.

Fuente: elaboracién propia, enero 2012.
e Sorteo

Para esta promocién se dara a los visitantes de los locales la oportunidad de
participar en el sorteo de 15 premios de Q. 2,000.00 cada uno la promocién. La
promocién llevara por titulo: “Te regalamos tu bono 14” (por cada cien quetzales

gastados obtendra un cupon para participar), se les informar& a los condéminos del
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centro comercial por medio de una reunion en el centro comercial, asi como
también a través de una carta enviada a cada uno.

Se publicara un anuncio de la promocion en revista Espacios y también se les
solicitara a cada local que le haga entrega a cada cliente de los cupones
respectivos y este sea depositado en 4 puntos estratégicos del centro comercial.
Se imprimirdn 8,000 cupones para la promocion. Y se dard a conocer dicha

promocién publicandose un anuncio en la revista Espacios.

Durante el mes de junio 2012 se elaboraran cupones y anuncio en revista, la fecha
para la ejecucion de esta promocion serd en el mes de julio 2012 y el primer dia
agosto 2012 sera realizado el sorteo. La gerencia del centro comercial publicara y

daré aviso a los ganadores de la promocion al siguiente dia.

Presupuesto

Costo de disefio, arte e impresion de cupones

(8,000 cupones x 0.20 c/u) Q 1,600.00
Costo de disefio, arte de anuncio de revista

(1/4 pagina Q. 150.00) Q 150.00
Publicacion de anuncio en revista

(1/4 de pagina Q 450.00 el mes) Q 450.00
Total Q 2,200.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.

Para llevar a cabo la promocion la administracion hard del conocimiento de los
condominos que tendran que apoyar con el 50% del costo de dicha promocion el

cual se incluird en el recibo de mantenimiento del mes de julio del 2012.

15 premios de Q. 2,000.00 = Q. 30,000.00
Del cual Q. 15,000.00 invertira el comercial y los otros Q. 15,000.00 condéminos
15,000/ 70 = 214.29
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A cada conddémino le corresponde pagar Q 214.29

Inversion del centro comercial Q 15,000.00

Cuadro 18

Plan de accion

Estrategia de promocion de ventas para visitantes del

“Centro Comercial Cristal”

Sorteo

OBJETIVO ESTRATEGICO: motivar a las personas a conocer y visitar el “Centro Comercial Cristal”.

Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizacion
Informar a Secretaria del Junio de 2012 Junio de 2012 * sin costo
condéminos de la centro comercial y
promocién en una administrador
reunion realizada en el
centro comercial
Envio de cartas a los Secretaria del centro | Junio de 2012 Junio de 2012 *sin costo
condéminos comercial
informando de la
promocién
Disefio, arte e Empresa encargada | Junio de 2012 Junio de 2012 Q. 1,600.00
impresion de cupones | de los cupones
Estrategia de Disefio y arte de Revista encargada Junio de 2012 Junio de 2012 Q. 150.00
promocién de | anuncio en revista de publicacion
ventas para Publicacién de Revista encargada Julio de 2012 Julio de 2012 Q 450.00
visitantes anuncio de revista de publicacion
Entrega de cupones e | Vendedor y Julio de 2012 Julio de 2012 * sin costo
informacién de cada encargado de cada
local del centro local
comercial a clientes
de la promocioén y la
dindmica de esta.
Sorteo de la Administrador del Agosto de Agosto de * sin costo
promocién centro comercial 2012 2012
Entrega de premio a Administrador del Agosto de Agosto de Q.15,000.00* *
los ganadores del centro comercial 2012 2012
sorteo
Recuento en Administracién del Agosto de Agosto de
administracion de centro comercial 2012 2012
cuantos cupones
fueron depositados
Total Q. 17,200.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones de los trabajadores del centro
comercial y de los empleados de los locales.
** E| comercial solo gastara Q. 15,000.00 y el resto lo cubriran los condéminos.

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.
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e Cupdn canjeable

Para esta promocion se dara a los visitantes de los locales un cupén para ser
canjeado por un helado dentro del centro comercial por la compra de cada Q.
100.00. La promocion llevara por titulo: “Todos tenemos un nifio dentro”, se les

informard a los condéminos del centro comercial por medio de una carta.

Se dara a conocer la promocion por medio de un volante entregado en las entradas
del centro comercial y también se le solicitara a cada local que haga entrega a
cada cliente de los cupones respectivos. Se imprimiran 2,000 cupones para la

promocion.

Durante el mes de septiembre 2012 se elaboraran cupones y volantes, la fecha
para la ejecucion de esta promocion sera los dias 29 y 30 de septiembre 2012 y el
1y 2 de octubre 2012.

Presupuesto

Costo de disefio, arte e impresion de cupones

(2,000 cupones x 0.20 c/u) Q 400.00
Costo de disefio, arte de volante

(4,000 x 0.30c/u) Q 1,200.00
Total Q 1,600.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.

Cuando concluya la promocion se realizard en la administracion del centro
comercial un recuento de cuantos cupones fueron cambiados (se espera que

sean cambiados un 50% de los cupones).

Inversion del centro comercial

2,000 cupones x 50%= 1,000 cupones
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1,000 cupones X Q 5.00 costo de helado= Q 5,000.00/ 4 dias= Q 1,200.00

El “Centro Comercial Cristal” invertira durante los cuatro dias que durara la

promocion un total de Q 5,000.00 haciendo una inversion diaria de Q.1,200.00

Cuadro 19
Plan de acciéon

Estrategia de promocion de ventas para visitantes del

“Centro Comercial Cristal”

Cupodn canjeable

OBJETIVO ESTRATEGICO: motivar a las personas a conocer y visitar el “Centro Comercial Cristal”.

Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizacion
Informar a Secretaria del Septiembre de Septiembre de * sin costo
condéminos de la centro comercial y 2012 2012
promocién a través administrador
de cartas enviadas a
los condéminos
Disefio, arte e Empresa encargada | Septiembre de Septiembre de Q. 400.00
impresion de cupones | de los cupones 2012 2012
Disefio y arte e Empresa encargada | Septiembre de Septiembre de Q. 1,200.00
impresion de volantes | de los volantes 2012 2012
Entrega de volantes Persona encargada 29 de 2 de octubre de * sin costo
. de las entradas al septiembre de 2012
Estrategia de ;
centro comercial 2012
promocién de
ventas para _Entrega Qe cuponese | Vendedor y 29 dg 2 de octubre de * sin costo
informacién de cada encargado de cada | septiembre de 2012
visitantes local del centro local 2012
comercial a clientes
de la promocién y la
dinamica de esta.
Canje de cupones Informacion del 29 de 2 de octubre de Q. 5,000.00
centro comercial septiembre de 2012
2012
Recuento en Administrador del Octubre de Octubre de * sin costo
administracion de centro comercial 2012 2012
cuantos cupones
fueron depositados
Total Q. 6,600.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones

comercial y de los empleados de los locales.

Fuente: elaboracion propia, enero 2012.
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3.4.3 Estrategia de relaciones publicas
En este apartado se establecen las estrategias de relaciones publicas con el
objetivo de dar a conocer el centro comercial y motivar la visita al mismo, a

través de una comunicacion.

a) Invitacion a radios a realizar algunos de sus programas en el centro

comercial.

e Objetivo: Dara conocer el “Centro Comercial Cristal” como el mas moderno y
novedoso del area de San Miguel Petapa y Villa Nueva con sus beneficios

para diferenciarlo de la competencia.

e Estrategia: se propone realizar una visita y reunion con las diferentes radios
del pais, como lo son Tropicalida, Alfa 'y Yo Si Sideral, para que éstas realicen
y transmitan algunos de sus programas desde el centro comercial. Asimismo
se enviard una carta a los condominos del centro comercial para que
participen proporcionando material para dar a los visitantes que asistan
cuando se lleven a cabo las transmisiones, teniendo ellos a cambio presencia

de marca. (Véase anexo 6)

A las emisoras de radio se les proveera un espacio amplio en el parqueo que da
a la via principal que conecta con Villa Nueva, Villa Hermosa y San Miguel
Petapa, Esto se realizard& con el fin de que a través de sus programas

promocionen el centro comercial y este sea mas conocido y visitado.

El “Centro Comercial Cristal” proveera a las personas que lleguen a realizar los

programas de radios un pequefio refrigerio.

Las fechas para que se lleven a cabo los programas se coordinaran con cada
una de estas estaciones radiales.
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e Presupuesto

Realizacion e impresion de cartas para condéminos

(70 cartas x Q 4.00) Q 280.00
Refrigerio

(30 refrigerios x Q 20.00) Q 600.00
Total Q 880.00

Fuente: elaboracion propia, enero 2011
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Cuadro 20
Plan de accién

Estrategia de relaciones publicas para visitantes del

“Centro Comercial Cristal”

OBJETIVO ESTRATEGICO: dar a conocer el centro comercial y atraer mas visitantes al mismo.

Estrategia Actividad Responsable Fecha de inicio Fecha de Costo
finalizacion
Visita y reunién Administrador del | Diciembre de Diciembre de *sin costo
con las radios centro comercial 2011 2011
que se desean y encargado de
realicen sus mercadeo.
programas en el
comercial.
Concretar fechas | Administrador del | Diciembre de Diciembre de *sin costo
para realizar los centro comercial 2011 2011
programas en el y encargado de
N centro comercial. | mercadeo.

Invitacion a

radios a realizar Realizacion de Secretaria del Diciembre de Diciembre de Q 280.00
cartas a centro comercial. | 2011 2011

algunos de sus P
condéminos

programas en el impresion.

centro comercial. Envié de carta a Secretaria del Diciembre de Diciembre de *sin costo
condéminos. centro comercial. | 2011 2011
Recibimiento de Personal de Enero de 2012 Enero de 2012 *sin costo
los productos de informacion y
condéminos que secretaria del
colaboraran centro comercial.
en la actividad.
Contratacion de Secretaria del Enero de 2012 Enero de 2012 Q 600.00
servicio de centro comercial.
comida.
Llevar a cabo la Administrador del | Enero de 2012 Marzo de 2012 *sin costo
transmisién de centro comercial,
los “programas encargado de
de radios en el operaciones y
centro comercial. | encargado de

mercadotecnia.
Total Q. 880.00

* Estas actividades no tienen costo porque son parte de las funciones de los trabajadores del centro

comercial.

Fuente: elaboracion propia, enero 2011
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Presupuesto publicitario de pauta

Cuadro 21

“Centro Comercial Cristal”

Medio Duracién/ Periddico/ | Inserciones | Semanas *Costo Total
Tamafo Tv cable/ Unitario
Revista
1.Condéminos
Periédico Y. pag. y Prensa Libre 3 3 Q. 1,980.00 | Q. 5,940.00
3.25” x 6.19” | (suplemento
Espacio
inmobiliario)
El Periddico 6 2 Q. 8,424.00 | Q. 16,848.00
(suplemento
Cinco
Minutos)
Trifoliar 8.5"x 11" 1,000 Q. 1.00 Q. 1,000.00
Pagina Web Q. 3,136.00
2. Visitantes
Valla 3 X 6 mts. 2 24 Q. 7,116.00 | Q. 14, 232.00
publicitaria
Revista Y de pag. Revista 3 12 Q. 450.00 | Q. 1,350.00
Espacios
Tv por cable 30 Cable Sur 2 spot al dia 8 Q. 4,840.00 | Q. 9,680.00
segundos
Total Q. 52,186.00

*costos incluyen 0.5% timbre de prensa
Fuente: elaboracion propia, marzo 2011
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Cuadro 22

Inversion total publicitaria

“Centro Comercial Cristal”

Descripcion *Costo Totales
1.Conddéminos
El Periédico Q. 22,788.00
Disefio y arte Q 224.00 Q. 23,012.00
Trifoliar Q. 1,000.00
Disefio y arte Q. 224.00 Q 1,224.00
Pagina Web Q. 3,136.00
2.Visitantes
Valla publicitaria Q. 14, 232.00
Disefio y arte Q.  459.00 Q. 14,691.00
Revista Q. 1,350.00
Disefio y arte Q. 280.00 Q. 1,630.00
Tv por cable Q. 9,680.00
Produccion del spot Q. 2,169.60 Q. 11,849.60
Total Q. 55,542.60
*costos incluyen 12% IVA
Fuente: elaboracion propia, marzo 2011

Cuadro 23

Inversién total

Estrategias de comunicacion para el “Centro Comercial Cristal”

Estrategias de comunicacion Inversion
1.Conddéminos
Publicidad Q. 27,372.00
Promocion de ventas Q 73,224.00
Marketing directo Q. 7,000.00
Relaciones publicas Q. 1,200.00
2.Visitantes
Publicidad Q. 28,170.60
Promocion de ventas Q.104,850.00
Relaciones publicas Q. 880.00
Total Q. 242,696.60

Fuente: elaboracion propia, marzo 2011
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Cuadro 24

Estado de resultados proyectado

Alquiler de locales y kioscos

Ventas Porcentaje de Ventas 2012 Porcentaje de | Variacion
participacion proyectadas |, icipacion de
promedio sin promedio con un 2010 vrs
de las ventas incremento del las ventas
Descripcion IVA afo 2010 totales 60% afio 2010 totales 2012
Total de ventas 4,111,500.00 6,871,500.00
(-) Costo de ventas 2,844,642.86 4,832,357.14
Utilidad bruta 1,266,857.14 2,039,142.86 61%
Gastos de operacion
Gastos de ventas y
administracién 727,200.00 18% 727,200.00 11%
Gastos de mercadeo 50,000.00 1% 242,696.60 4%
Total de gastos de
operacion 777,200.00 19% 969,896.60 14%
Utilidad en operacion 489,657.14 1,069,246.26
(-) ISR (31%) 151,793.71 330,582.84
Utilidad neta 337,863.43 8% 738,663.42 11% 119%

Fuente: elaboracion propia, marzo 2011

Con el plan de estrategia de comunicacién para el afio 2012 para el alquiler de

locales y kioscos del “Centro Comercial Cristal’, se proyecta un incremento en

ventas del 61%, con una inversién en mercadeo de Q. 245,546.60, generando un

incremento del 118% de utilidad para el alquiler de espacios en comparacién con
el afo 2010. (Véase cuadro 24)
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Cuadro 25

Analisis costo — beneficio de inversion del programa de comunicacion

Costos Beneficios
Costos de ventas 4,832,357.14 6,871,500.00
Gastos de ventas y
de administracién 727,200.00 |ventas 2012 con un 60%
Estrategias de com 242,696.60 |por ciento de incremento
Impuestos 332,752.84
Total 6,135,006.58 6,871,500.00

Fuente: elaboracion propia, marzo 2011

Formula: beneficio/ costo= 6, 871,500.00 =1.12
6, 135,006.58

Los calculos demuestran que con ventas de Q. 6, 871,500.00, costos y gastos de
Q. 6, 135,006.58, la relacién de beneficio costo es de Q. 1.12 de retorno por cada

guetzal invertido. (Véase cuadro 25)

Lo que generaria un 46% de incremento en la utilidad con respecto al afio 2010.

3.5 Control y evaluacion del programa de comunicacién para el “Centro

Comercial Cristal”.

o Condoéminos

Para comprobar si las estrategias que aplica el “Centro Comercial Cristal’, ha
cumplido con las expectativas esperadas, se elaboré una boleta para
sugerencias, la cual debera llenarse por los condéminos. Dicha boleta recogera
informacion relevante sobre como se enteraron del centro comercial. Cabe
mencionar que dicha boleta contara con preguntas que seran de gran
importancia para el comercial. Y sera realizada por la secretaria del centro

comercial un mes después de aplicado el programa de comunicacién y enviada
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al administrador para que lleve a cabo la comprobacion de esta. (Véase cuadro
26)

o Visitantes
Se comprobara si las estrategias que utiliza el “Centro Comercial Cristal”’, estan
cumpliendo con lo esperado, se elaboré una boleta de sugerencias, la cual sera
llenada por los visitantes. Por medio de dicha boleta se obtendra informacion de
como se enteraron del centro comercial. Dicha boleta serd de gran importancia

para el centro comercial. (Véase cuadro 27)
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Cuadro 26
Boleta de sugerencias para el “Centro Comercial Cristal”

dirigida a condominos.

Para el “Centro Comercial Cristal” es muy importante su opinién, con el fin de
mejorar cada dia y brindarle un mejor lugar comercial.

A continuaciéon encontrard una serie de cuestionamientos, los cuales debera
marcar con una X la opcién que mas refleje su punto de vista. Gracias por su
colaboracion.

Se entero del centro comercial por medio de:
Periodico__ Trifoliar__  PaginaWeb__  Valla Publicitaria__ Revista__ Tv____

Amigos y/o familiares__  Otros__

¢ Coémo considera los beneficios que se le ofrecen a los condéminos?

Buenos__  Regulares__ Malos

¢Cree que se esté dando a conocer el centro comercial en el &rea de San Miguel Petapa?
Si__ No__

Participaria colaborando nuevamente con el centro comercial en sus eventos y
actividades que realice:

Si_ No__

La planificacion de las actividades o eventos que se han realizado fue:

Buena__ Regular__ Mala____

La actividad o evento cumpli6é con sus expectativas:
Si__ No__

Sugerencias y/o comentarios

Fuente: elaboracion propia, abril 2011
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Cuadro 27
Boleta de sugerencias para el “Centro Comercial Cristal”

dirigida a visitantes.

Para el “Centro Comercial Cristal” es muy importante su opinién, con el fin de
mejorar cada dia y ofrecer un lugar donde compre satisfactoriamente.

A continuacién encontrara una serie de preguntas, las cuales debera marcar con
una X la opcién que mas refleje su punto de vista. Gracias por su colaboracién.

Se enteré del centro comercial por medio de:
Periédico__  Trifoliar__ PaginaWeb__  Valla Publicitaria__ Revista__ Tv____

Amigos y/o familiares__  Otros___

¢Coémo considera la promocién de ventas que hay en el centro comercial?

Buena__ Regular__ Mala____

¢Ha asistido usted a los eventos que realiza el centro comercial?
Si__ No__

¢,Cémo considera los eventos que realiza el centro comercial?

Buenos__ Regulares__ Malos

¢,Como se siente usted al visitar el centro comercial?

Bien __ Regular __ Mal__

¢Encontré lo que buscaba?
Si_ No__

¢Coémo considera las instalaciones del centro comercial?

Buen estado__ Regular estado __ Mal estado

Sugerencias y/o comentarios:

Fuente: elaboracién propia, abril 2011
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CONCLUSIONES

La causa que provoca la poca afluencia de visitantes al centro comercial,

es la ausencia de un programa de comunicacion adecuado.

Al realizar el diagnéstico, se determiné que los esfuerzos realizados por el

centro comercial son insuficientes para darlo a conocer.

El centro comercial no cuenta con ningun tipo de promocion de ventas que

motiven a visitar y a invertir en el centro comercial.

El centro comercial maneja las relaciones publicas de forma inadecuada al
no darlas a conocer y que mas personas se interesen en dicho lugar y

guieran invertir en éste.

En el centro comercial no se buscan nuevos clientes para transmitirles la
informacion sobre los productos y servicios con que este cuenta para
lograr tener mas variedad de comercio para los visitantes, y tampoco lleva
a cabo acciones para retener a los comercios con los que cuenta y evitar

que se retiren.

El centro comercial en estudio no cuenta con una estrategia de mercadeo
directo que le permita darlo a conocer y anunciar sus actividades y

promociones de ventas.
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RECOMENDACIONES

. A través de la aplicacién del programa de comunicacion propuesto, se
logrard un mayor conocimiento y afluencia de personas al centro

comercial.

Para dar a conocer el centro comercial ubicado en el municipio de San

Miguel Petapa, se debe llevar a cabo una estrategia publicitaria.

Es importante que el centro comercial motive a los inversionistas a querer
invertir en el centro comercial para que haya mas variedad de tiendas y

este sea mas frecuentado por los habitantes del area.

El centro comercial debe utilizar relaciones publicas ya que a través de
estas se dard una imagen favorable y ayudar4 a que mas personas
inviertan en este y de esta forma también se pueda atraer mas visitantes

ya que se tendra mayor variedad de comercio.

Es recomendable que el centro comercial busque nuevos clientes y no
espere que ellos lo busquen, y llegar a través de anuncios de periodico,
trifoliares y pagina web para dar a conocer las ventajas que tienen al

invertir en dicho lugar.

Se le recomienda al centro comercial incluya una péagina web y una
estrategia de marketing directo para darlo a conocer a los condéminos y
visitantes y asimismo contara con un recurso tecnologico para lograr un

acercamiento con su grupo objetivo.
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ANEXO 1
REGLAMENTO OPERATIVO INTERNO DEL CENTRO COMERCIAL UBICADO EN EL
MUNICIPIO DE SAN MIGUEL PETAPA

Reglamento operativo interno

“El Centro Comercial esta organizado bajo el Régimen de Propiedad Horizontal. El
Reglamento impone a la administracion la obligacién de velar por el cumplimiento de las
normas de dicho Reglamento Operativo cobra caracter OBLIGATORIO para todos los
condéminos e inquilinos desde el momento que busca ordenar y regular la
modificacion de locales, la publicidad en areas comunes, el tratamiento y traslado
de basura; los servicios de mantenimiento y seguridad y establece los horarios

normales de operacion.

Modificacién de locales

Primero: los cambios en frentes y sefalizacion de marca de locales deben ser
autorizados por Junta Directiva y cumplir con los lineamientos generales de disefio del
Centro Comercial respetando las normas que el Reglamento de Administracion del

Condominio dicte al respecto.

Segundo: de considerarlo necesario la Junta Directiva nombrara un comité de
calificacion de remodelaciones y aspectos arquitectonicos del Centro Comercial, el cual

tendra la asignacion especifica de evaluar frentes y disefios.

Horarios para hacer trabajos de remodelacion y montaje
Tercero: para remodelaciones se podra trabajar de 20:00 a 10:00 horas. El local que
remodela, debe pedir autorizacion escrita y trasladar el listado de personas que estaran

laborando en horario nocturno.
Lineamientos a seguir para remodelar un local

Cuarto: presentar disefio a la Junta Directiva para que resuelva si autoriza o no la

remodelacion.
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Quinto: presentar el cronograma de trabajo a la Administracion para que ésta le

presente el apoyo que necesite.

Sexto: cada noche que se trabaje fuera de horario se deberd enviar un listado de los

trabajadores con su nombre y nimero de identificacion completos.

Séptimo: hacer un cerramiento adecuado en el area a trabajar, dicho cerramiento
debera cumplir con mantener la estética del lugar y podra ser de plywood, tabla yeso o
algun material similar, pintado del color de las paredes del Centro Comercial y publicidad

del local a aperturar o remodelar.

Materiales para la construccion
Octavo: los materiales para remodelacion deberan ser ingresados en el mismo horario
que los horarios de trabajo. (20:00 a 10:00 horas) No se permitird el ingreso de

materiales fuera de este horario.

De ser necesario la Administracion proveera de un lugar especial para la colocacion de
materiales, el cual debera ser utilizado Unica y exclusivamente durante el tiempo que
dure la remodelacion debiendo ser devuelto en el mismo estado en que fue entregado.
Todo el desecho de construccion debera ser removido por el responsable de la
remodelacion y no podra permanecer en areas comunes mas que el tiempo

estrictamente necesario para ser cargado al vehiculo que lo transportara.

Responsabilidades de quien remodela

A. Cualquier dafio a terceros ocasionado por remodelacion debera ser cubierto por
el local en remodelacion.

B. Cualquier cableado o tuberia que pase en area comun debe ser autorizado por la
Administracion y debera seguirse la ruta que se asigne. El cableado debera ir
SIEMPRE entubado en el material adecuado a lo que se vaya a trabajar y segun
las indicaciones de Administracion.

C. La rotulacién debe ser autorizada por la Administracion segun los estandares

fijados por el comité respectivo, destacando desde ya que no se aceptan cajas
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de luz en NINGUN rétulo con excepcion del area del food court. Los rétulos

deben de ser de letra armada con luz indirecta.

Horarios
Los horarios autorizados deben respetarse, bajo apercibimiento de sanciones

segun el Reglamento.

Horario autorizado del Centro Comercial

De lunes adomingo: De 10:00 a 20:00 horas.

La puerta principal de acceso para peatones y vehicular permanecera abierta para
ingreso de empleados a partir de las 6:00 horas y clientes a partir de la apertura del
primer local, se cerrard para ingreso de clientes a partir de las 20:00 horas,

permitiéndose Unicamente el egreso luego de esta hora.

Los restaurantes y supermercado podran cubrir mas horas de las aca
establecidas.
El incumplimiento al horario fijjado lleva consigo el pago de multas de acuerdo al

Reglamento de Copropiedad.

Variaciones al horario normal
Asuetos, fin de afio o dias especiales, seran regulados por la Junta Directiva de acuerdo

a las circunstancias del mercado y las necesidades que se presenten.

Procedimiento de control de horarios:
1. La seguridad del Centro Comercial llevara un control de aperturas y cierres.
2. El primer incumplimiento en horario conlleva una amonestacion verbal hacia el
local que incumpla.
3. El segundo incumplimiento en horario llevar4 consigo la amonestacion por
escrito, mas el aviso de cargo a cuenta de la sancion correspondiente.
4. De persistir el incumplimiento se procedera a aumentar en un 100% la sancion

por incumplimiento diario.
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5. De ser necesaria una tercera amonestacion se procedera al cargo con el
aumento de la sancion anterior mas la suspension en los servicios del

condominio.

Actividades fuera del horario autorizado:

Los locales que deban realizar inventarios, remodelaciones o alguna actividad especial
fuera de los horarios aqui estipulados, deben avisar por escrito a la Administracion. La
nota de solicitud debe contener el motivo por el que se amplia el horario y las
necesidades de servicios (seguridad, iluminacion de &reas, parqueos, etc.). Queda a
criterio de la Junta Directiva el cobro de los servicios extras que se requieran. Debe

incluirse el listado de las personas que laboraran fuera del horario normal.

Si por el gir6 del negocio el horario excede por mas de 4 horas el cierre o la apertura
normales del Centro Comercial, queda a criterio de la Junta Directiva el cobro de los

servicios adicionales requeridos para cubrir el horario extra.

Surtido de mercaderia

El surtido de las tiendas debera ser siempre en horarios que no afecten la operacién
normal del Centro Comercial y sobre todo no perjudiqguen ni pongan en riesgo la
integridad fisica de los clientes. Los locales que cuenten con espacios especificos de
carga y descarga que no tengan ningun contacto con pasillos de circulacion de clientes

podran realizar su labor de surtido en cualquier horario.

Lugares asignados
Puede procederse a la carga y descarga de mercaderia UNICAMENTE en los siguientes
lugares:
1. Rampa de carga y descarga del ancla (exclusivo para el negocio ubicado en el
ancla).
2. Area de carga y descarga contigua al ascensor de carga.

3. Otras areas sefalizadas para el efecto.
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Procedimiento para cargay descarga

1. Permitir a la seguridad del Centro comercial identificar el vehiculo utilizado y
proporcionar la informacién del local al que se ubicara la mercaderia.
Parquear UNICAMENTE en las areas asignadas para carga y descarga.

3. Utilizar el area para funcién UNICA Y EXCLUSIVAMENTE de carga y descarga
por un periodo que no exceda lo estrictamente necesario para cargar y
descargar.

4. Utilizar el ascensor de carga o las gradas de servicio SIEMPRE que se necesite
subir mercaderia.

Respetar los horarios de carga y descarga.
NO utilizar los ascensores de clientes ni las gradas eléctricas para el traslado de

mercaderia.

Horarios de cargay descarga
1. Sin ningun tipo de limitantes: de 19:30 hasta las 11:30 horas del dia siguiente.
2. Luego de las 20:00 horas se deberd dar aviso a la administracion del Centro
Comercial, para efectos de control y seguridad.
3. En areas de carga que no pasen por areas comunes y conecten directamente
con el local a surtir podra hacerse de 7:00 a 21:00 horas.
4. De 11:00 a 19:00 horas solo cargas livianas que no entorpezcan la locomocion

de los clientes, ni pongan en peligro la integridad fisica de terceros.

Basura

Los desechos deben ser tratados adecuadamente para facilitar la extraccion y evitar
malos y molestos olores.

Toda la basura que se recoja en los locales debera ser previamente colocada en bolsa

herméticamente cerrada.

Las bolsas de cada local NO son proporcionadas por la administracion.

Los desechos que no estén en bolsa cerrada no seran recogidos por la administracion

ni aceptados en los depdésitos comunes.
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La basura de cada uno de los locales se recogera dos veces por dia, entre las 10:30 y
12:30 horas por la mafana y entre 14:00 y 17:00 horas por la tarde.
Queda terminantemente prohibido el poner la basura en la puerta de los locales o en los

basureros de los pasillos.

La persona que recoge la basura no tiene autorizacion para ingresar a los locales y

esperara la basura en la puerta.

No se recoge ni se recibe en el basurero principal ripio ni desperdicios de construccion.

Este tipo de materiales deben ser retirados por cuenta del local que lo genera.

De no estar lista la basura en los horarios establecidos beberd ser trasladada por cuenta

de cada local al basurero principal, debiendo ser siempre en bolsas cerradas.

En caso de acumulacion de cajas por surtido especial de la tienda, deberan llamar a la
administracion para coordinar la extraccién, no se permiten cajas en los pasillos ni
basureros comunes.

NOTA: Las cajas no necesitan estar en bolsas cerradas, pero deberan desarmarse para

poder ser retiradas.

Seguridad
Normas especificas

1. Todos los locales deben informar de movimientos sospechosos, anomalias que
se den en el interior de los mismos.

2. De ser posible todos los locales y kioscos deben adherirse al sistema de alarmas
de Centro Comercial a través de alarma silenciosa cubriendo unicamente el costo
de instalacion.

3. De no contar con alarma silenciosa y tener una emergencia, se debe llamar a los
teléfonos 66288401 — 66288402 — 66288403 de la administracion o bien acudir
inmediatamente al guardia del sector.

4. Los guardias no prestan seguridad especifica a un local determinado, pero si

estan para auxiliar ante el llamado de cualquier local que lo necesite.
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5. La seguridad procedera a consignar a las personas que sean capturadas
infraganti; siempre y cuando el local que solicita el apoyo comparezca ante las
autoridades como parte pudiente y proporcione lo necesario para poder
consignar.

6. No se permitird el ingreso al edificio de gente armada, salvo que dentro del
Centro Comercial exista algun local cuyo giro sea una armeria y se dirjan a
reparacion o compra.

7. No se permitird dentro del Centro Comercial personas en estado de ebriedad
sean, clientes, propietarios o inquilinos.

8. No se permitira dentro del Centro Comercial personas sin camisa ni con
mascotas (salvo que dentro del centro comercial se cuente con un Pet Shop y se
dirijan o vengan de la misma; o bien mascotas utilizadas como lazarillos).

9. La seguridad no es responsable de reintegrar lo perdido o subsanar los
dafios que se causen en un local, su trabajo es EMINENTEMENTE
PREVENTIVO y de investigacién y apoyo posterior.

Mantenimiento

1. El personal de mantenimiento apoyara las necesidades de cada condominio, mas
no corre por cuenta de la administracion los trabajos en el interior de locales o
bien en lineas de servicios especificas aunque estén ubicadas en area comun.

2. Se entienden por servicios especificos, lineas de teléfonos, trampas de grasa,
plomeria interna y de uso exclusivo de un local, lineas para electricidad de los
locales, lamparas para vitrinas o rétulos colocados en el exterior del local,
ventanearia interna y externa; aunque la misma este en las fachadas del Centro
Comercial, entubado y equipo de aire acondicionado, lineas para audio o
conexiones de Internet y cable para television, antenas externas para
comunicacion o recepcion de sefiales, y cualquier otro equipo que preste un

servicio exclusivo y ajeno a los servicios comunes del Centro Comercial.

Excepciones de trabajos dentro de locales
e Plomeria solo se atenderan casos donde tuberia de area comun afecte a

algtin condémino.
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e Electricidad solo cuando los problemas eléctricos afecten la seguridad del
edificio o bien impliquen areas comunes, en el primer caso y de ser de
lineas servidas para local especifico se cobraran los materiales y mano
de obra.

¢ Pintura de areas comunes. Se cobrard la pintura y mano de obra de areas
gue se deban de pintar por culpa directa de algin condémino que las
hubiera manchado.

¢ Cualquier caso de rompimiento de lineas por trabajos en areas comunes.

Procedimiento para solicitar apoyo en mantenimiento
A) Para préstamo de herramienta:

e Debe presentarse una persona responsable del local interesado en la
bodega (o la administracion del Centro Comercial) con un documento de
identificacion.

e Firmar el libro de conocimiento de préstamo de herramienta.

e Dejar documento de identificacién.

e Devolverla en el estado en que la presto.

¢ Reintegrar el costo de una nueva en caso de pérdida o dafio irreparable.

e Pagar los costos de reparacion en caso de descompostura.

B) Para apoyo en locales:
e Llamar al Centro de Atencion. TEL: 66288401 — 66288402 — 66288403
(mismo de atencion de emergencias).
e Explicar el tipo de emergencia o necesidad que tienen.
e El supervisor de turno acudira al local y evaluara el requerimiento.
e De ser una necesidad que pueda cubrirse se hara en el tempo posible.
e De ser una necesidad que no dependa de la administracion se cubrird la

emergencia y se daran recomendaciones para su reparacion futura.
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Mercadeo
Cualquier inquietud promocional es bienvenida y apoyada dentro de los lineamientos
generales del Reglamento del Condominio Yy las normas del presente Reglamento

Operativo interno.

Volantes

e Los volantes deberan coordinarse con la Administracion del Centro
Comercial, para evitar contaminacion visual en los pasillos, molestia a los
clientes y fricciones dentro de los condéminos.

¢ Los volantes no podran tener publicidad de otros centros comerciales, o
actividades y negocios ajenos al Centro Comercial, salvo algun acuerdo
con Junta Directiva.

e Se dard prioridad y preferencia a los locales que busquen repartir
volantes en forma original, con ideas como utilizacién de mimos, payasos,
mascotas o personajes.

e De autorizarse el volanteo la persona que lo haga debera portar gafete de

identificacion y tener una presentacion adecuada.

Logotipo del centro comercial
En cualquier publicidad impresa se recomienda utilizar el logotipo del Centro Comercial,
este se posicionara como en la mente de los consumidores como la direcciéon donde se

encuentra el local.

Promociones

Cualquier actividad promocional es responsabilidad del local que lo promueve, debera
solicitar autorizacion a la Administracion siempre y cuando la promocion o parte de ella
se valla a desarrollar en area comun. En este caso debera solicitar con 15 dias de
anticipacion el espacio a utilizar, describir el tipo de actividad, el tipo de mobiliario y

equipo a utilizar y la publicidad que utilizara para dar a conocer el evento o promocién.
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Eventos

Cualquier evento que se realice en area comun del Centro Comercial debera ser
autorizado por la Junta Directiva a través de la Administracion, debiendo trasladarse en
la solicitud los detalles de equipo, mobiliario, tipo de evento y regirse a los lineamientos
de colocacién de material promocional y modulacién de volumen que establezca la

Administracion del Centro Comercial.

Publicidad en areas comunes
Toda publicidad en &rea comun se regira por el reglamento especifico, de acuerdo a las
tarifas y condiciones que en éste se establezcan. Queda prohibido la colocacion de

publicidad en 4rea comun que no esté regulada y autorizada segun este reglamento.

La publicidad en vitrinas de locales debera ser de buena calidad no pudiendo ser del
siguiente tipo:
1. rotulacion con pintura sobre vidrio (salvo vitrales o decoracion estética
bajo esta técnica).
rotulos a mano.

3. rétulos en computadora impresos en hojas carta u oficio.

Colocar cualquier tipo de producto, publicidad o mobiliario fuera del limite de su local
esta terminantemente prohibido (salvo actividades que el Centro Comercial

promueva bajo esta modalidad)”.

Pagina 10 de 10



ANEXO 2

BOLETA DE ENCUESTA
PARA PERSONAS RESIDENTES DEL MUNICIPIO DE SAN MIGUEL PETAPA.

Boleta de encuesta para personas que residen en San Miguel Petapa, para un
programa de comunicacién para promocionar un centro comercial ubicado en el
municipio de San Miguel Petapa

Buen dia, mi nombre es Riquilda Yaneth Carrillo Villatoro y estoy realizando mi trabajo
de tesis titulado “Programa de Comunicacién para promocionar un centro comercial
ubicado en el municipio de San Miguel Petapa”, por lo que solicito de su colaboracién
para llenar la presente boleta. Muchas gracias.

1. ¢Le agrada a usted visitar los centros comerciales?

a) Le agrada b) Le desagrada

2. ¢Con qué frecuencia visita los centros comerciales?
a) Diario b) Semanalmente ¢) Mensualmente

d) De vez en cuando

3. ¢ Conoce usted qué centros comerciales estan ubicados en el sector donde reside?
a) Si conoce ¢,Cuales son los centros comerciales que usted

b) No conoce conoce?

4. ¢Através de qué medio se entero de los centros comerciales que se ubican en el

sector donde reside?

a) Familia b) Amigos ¢) Radio
d) Periédico e) Revistas f) Television
g) Publicidad exterior h) Otros especifique

5. ¢Qué centro comercial visita usted con mas frecuencia del sector donde usted

reside?

6. ¢Con qué frecuencia visita usted dicho centro comercial?
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10.

11.

12.

Diario veces Mensual veces

Semanal veces

¢,Cual es la raz6n por la que usted visita ese centro comercial? (Margue una
respuesta)

Pasear Compras Comida Pagos

¢, Qué es lo que le atrae a usted de los centros comerciales? (Marque una
respuesta)
Instalaciones / seguridad Diversidad

Actividades del centro comercial

¢ Se entera usted de las actividades que realizan los centros comerciales que estan
en su sector?

a) Siconoce b) No conoce

¢ Por qué medio se entera usted de las actividades que realizan los centros
comerciales que estan en su sector?

a) Familia b) Amigos c) Radio

d) Periddico e) Revistas f) Television

g) Publicidad exterior h) Otros especifique

¢, Qué le sugiere usted a los centros comerciales para lograr mayor afluencia de

personas en sus instalaciones? (Marque una respuesta)

Servicio al cliente Variedad de ofertas
Diversidad de tiendas Mejorar en las instalaciones
Actividades del centro comercial Seguridad

¢, Qué recomienda usted para dar a conocer los centros comerciales que estan en

su sector? (Margque una respuesta)
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a) Publicidad movil b) Afiches c) Volantes
d) Periddico e) Revistas f) Television

g) Publicidad exterior h) Internet

13. ¢ Le llama la atencién las promociones de ventas o los eventos que realizan los
centros comerciales para asistir a ellos?
Si No

14. ¢ Qué actividades sugiere que se realicen en los centros comerciales? (Marque

una respuesta)

a) Musica/conciertos b) Promocion directa
¢) Actividades infantiles d) Deportes
e) Concursos f) Show variados

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO 3
BOLETA DE CENSO REALIZADO
A CONDOMINOS DEL CENTRO COMERCIAL UBICADO EN EL MUNICIPIO DE
SAN MIGUEL PETAPA

Censo dirigido alos condéminos del centro comercial ubicado en el municipio
de San Miguel Petapa

Buen dia, mi nombre es Riquilda Yaneth Carrillo Villatoro y estoy realizando mi trabajo
de tesis titulado “Programa de Comunicacién para promocionar un centro comercial
ubicado en el municipio de San Miguel Petapa”, por lo que solicito de su colaboracion
para llenar la presente boleta. Muchas gracias.

1. ¢Sabe usted si existe misién y visién del centro comercial?
a) Si b) No

2. ¢ Conoce la mision y vision del centro comercial?

a)Si___ a.l) ¢ Cual es la Misi6on?

b)No a.2) ¢ Cual es la Visién?

3. Conoce usted cudl es la estructura organizacional del centro comercial?
a) Si b) No

4. ¢Conoce usted quién es el administrador del centro comercial?
a) Si b) No

5. ¢Conoce usted quién es el encargado de mercadeo del centro comercial?
a) Si b) No

6. ¢Conoce usted quién es el encargado de operaciones del centro comercial?
a) Si b) No

7. ¢Conoce usted al jefe de seguridad del centro comercial?
a) Si___ b)No
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8. ¢Conoce usted cuales son las actividades que realiza el centro comercial?
a) Si b) No

9. ¢Contribuye usted con las actividades del centro comercial?
a) Si b) No

10. ¢ Sabe usted si el centro comercial promociona sus actividades?
a) Si b) No

11. ¢ Sabe usted de qué forma promociona el centro comercial sus actividades?
a) Periddico b) Television c)Radio __ d) Revista

e) Publicidad exterior f) Otros especifique

12. ¢ Sabe usted en donde realiza el centro comercial las actividades y eventos para
los visitantes?
a) Si b) No

13. ¢ Le parece a usted correcto el lugar donde se realizan las actividades del centro
comercial?
a) Si b) No

14. ¢ Qué sugiere usted para dar a conocer las actividades que organiza el centro
comercial? (Marque una respuesta)
a) Publicidad movil b) Afiches c) Volantes
d) Periédico e) Revistas f) Television

g) Publicidad exterior

15. ¢ Qué sugiere usted para dar a conocer el centro comercial? (Margque una

respuesta)
a) Publicidad mavil b) Afiches c) Volantes
d) Periédico e) Revistas f) Television

g) Publicidad exterior

Pagina 2 de 4



16. ¢ Cuanto tiempo tiene usted de ocupar el local en el centro comercial?

(-) del afio (+) del afio

17. ¢ Ha notado usted disminucién de compradores en el centro comercial?
a) Si b) No

18. ¢ Cree usted que la cantidad de visitantes al centro comercial es la misma de
cuando éste inicio o se ha incrementado?

Es la misma Ha disminuido Es poca

19. ¢ Cudles cree usted que son las principales fortalezas del centro comercial?
(Marque con una X la respuesta que cree usted que son)
a) La ubicacion de parqueos, sétanos y techado en el C.C.
b) Lo moderno del centro comercial

c) La ubicacion geogréfica del sector

20. ¢,Cuales cree usted que son las principales debilidades del centro comercial?
(Margue con una X la respuesta que cree usted que es)
a) No estan todos los locales y kioscos ocupados__
b) Mucha gente del sector no conoce el centro comercial____

¢) No dan a conocer con tiempo las actividades del C.C.

21. ¢ Cuales cree usted que son las principales amenazas del centro comercial?
(Marque con una X la respuesta que cree usted que es)
a) Que los C.C. aledafios les quiten condéminos por darse mas a

conocer

b) Que los C.C. aledarios realicen continuamente actividades

c) Elvalor de las rentas de otros comerciales es mas bajo que el del C.C.

22. ¢ Cuales cree usted que son las principales oportunidades del centro comercial?

(Margue con una X la respuesta que cree usted que es)
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a) Atraer mas visitantes por su amplia capacidad de parqueos bajo techo en
los s6tanos

b) Mejorar los medios de comunicacién para dar a conocer el centro
comercial

c) Contar con varios proyectos de vivienda alrededor del centro comercial

Muchas gracias por su colaboracion.
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ANEXO 4
BOLETA DE ENTREVISTA DIRIGIDA
AL ADMINISTRADOR Y ENCARGADO DE MERCADEO DEL CENTRO
COMERCIAL UBICADO EN EL MUNICIPIO DE SAN MIGUEL PETAPA

Entrevista dirigida al administrador y encargado de mercadeo del centro

comercial ubicado en el municipio de San Miguel Petapa

En el centro comercial aplican estrategia publicitaria.

¢En qué fechas se realiza la publicidad? ¢ Do6nde?

¢ El centro comercial aplica alguna promocion de ventas?

¢, Cada cuanto se realizan las promociones de ventas?

¢ Se planifican y se dan a conocer las promociones de ventas?

¢ Se manejan en el centro comercial relaciones publicas? ¢ Cémo las realizan?

¢ Cuenta el centro comercial con ventas personales? ¢ CAomo las lleva a cabo?

¢ Utiliza el centro comercial algun tipo de marketing directo? ¢ Como lo manejan?
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ANEXO 5

Carta de informacidbn como centro de acopio para la “Maratéon de la

Ciglena” a condéminos.

Sefior

Empresa

Ciudad

Sefior:

Es un gusto saludarle y desearle éxitos en sus labores cotidianas. Por este medio
el “Centro Comercial Cristal” le hace la cordial invitacion para participar en el
“Maratoén de la Ciguena”.

Dicha actividad consiste en recibir patrocinio a través de su empresa, recibiendo
a cambio presencia de marca en esta actividad a través de un anuncio de revista

del sector (dicho anuncio sera de %2 pagina).

Esperando que a ustedes les interese participar con esta actividad del centro

comercial y poder llegar a un acuerdo respecto a la misma.

Sin otro particular, esperando una respuesta positiva a esta propuesta.

Atentamente,

Administrador del Centro Comercial Cristal

23 calle 20 — 20 zona 7 villa hermosa
www.comercialcristal.com
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ANEXO 6

Carta de invitacion a condominos para que participen y colaboren al momento de

transmitir los programas radiales desde el centro comercial.

Sefior
Ciudad

Sefior:

Es un gusto saludarle y desearle éxitos en sus labores cotidianas. Por este medio el
“Centro Comercial Cristal” les hace la cordial invitacién para que colaboren
proporcionando producto para entregar a los visitantes que asistan al momento de llevar
a cabo las transmisiones de algunos programas radiales (Tropicalida, Alfa y Yo Si

Sideral) en el comercial.

El objetivo de estos programas es dar a conocer el centro comercial y atraer mas

visitantes. Esperando que les sea interesante participar como patrocinadores.

Sin otro particular, me despido de usted esperando una respuesta positiva.

Atentamente,

Administrador del Centro Comercial Cristal
23 calle 20 — 20 zona 7 villa hermosa
www.comercialcristal.com
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