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Resumen

Esta monografia expone experiencias de la practica profesional del autor utilizando
un ejemplo real con el objetivo de profundizar en el conocimiento del tema analizado
y para ello se empled la técnica del estudio de caso, cuyo propdsito es responder a

las preguntas ¢,cOmo? y ¢ por qué? a partir de ejemplos concretos.

El estudio de caso incluye el andlisis de documentos, de datos estadisticos o de
ejecucion, e implica y destaca, especialmente, la observacién directa del fenomeno

estudiado y al autor como actor principal.

Es por ello que para la realizacion del presente trabajo se recopilé informacion de
diferentes medios escritos y electrénicos que le dan base y fundamento; de igual
forma, se procedio a analizar los temas méas sobresalientes e importantes y se han
cotejado con las experiencias obtenidas en la practica en el area de mercadeo, del

centro comercial Santa Clara.

La importancia de un centro comercial es que tenga afluencia de personas y que los
inquilinos puedan convertir a estos visitantes en compradores la relacién entre centro
comercial e inquilinos tiene que ser estrecha para crear una estrategia de ganar-

ganar.

La estrategia de comunicaciéon en mercadotecnia y sus diferentes promociones
durante el afio de estudio, en el centro comercial Santa Clara, se explican y
ejemplifican en esta monografia, las cuales se hacen para mantener el interés en
visitar el lugar, ser atractivas para los vecinos, transeuntes y para aquellas personas
gue por medio de la comunicacion masiva y alterna les interese conocer el centro
comercial, para que las personas o empresas que tienen ubicados en dicho lugar una
sucursal tengan la oportunidad de vender sus productos o servicios, también se

pretende hacer promociones que incentiven la compra.



Se explica, paso a paso, lo que se necesita saber para realizar una estrategia de
comunicacion en mercadotecnia enfocada en centros comerciales, en este caso en

Santa Clara, que fue el objeto de estudio de este trabajo



Capitulo 1

Anotaciones preliminares

1.1 Introduccion

El presente trabajo esta basado en los lineamientos para realizar una monografia de
andlisis de experiencia. En el primer capitulo se hacen las anotaciones preliminares
iniciando con la introduccién, los antecedentes y las justificaciones,

fundamentandose en trabajos que han tratado el tema con anterioridad.

Se delimita el caso, estableciendo desde qué punto se ha abordado el tema y hasta
donde ha llegado. Ademas, se incluyen los objetivos generales y especificos de este
trabajo. Lo anterior ayuda para tener una base cientifica en la cual apoyar la

investigacion.

En el capitulo dos se dan las acotaciones tedricas, es decir, toda la informacion

bibliografica que pudo encontrarse en relacidén con el topico estudiado.

El capitulo tres comparte la experiencia, la formulacion, la planificacién, la
elaboracion, la ejecucién y los resultados que se obtuvieron con la estrategia de
mercadeo del centro comercial Santa Clara. Es un resumen del trabajo realizado
durante 12 meses en ese centro comercial con el fin de que sea atractivo para las
personas que concurran al mismo y consuman los productos y servicios que ahi se

ofrecen.

Dentro de la presente monografia se aporta una serie de conclusiones para que el

lector se apoye en este trabajo y pueda emitir sus propias conclusiones.

Por dltimo se presenta la bibliografia citada, asi como el apéndice que incluye datos

y gue son relevantes para tener una mejor perspectiva acerca de este trabajo.



1.2 Antecedentes

A través del tiempo han existido diferentes tipos de comercio, desde el nomada, el
de los puertos donde atracaban los barcos, los mercados y cada uno se manejaba
de acuerdo con codigos establecidos entre vendedores y compradores. Estos
codigos han cambiado, la oferta muchas veces ha superado a la demanda y se ha
convertido en parte esencial para que en los cddigos se utilicen herramientas que

atraigan a los clientes.

En la actualidad, los centros comerciales son puntos en los que se desarrolla gran
parte del comercio al detalle en las ciudades, y sus administradores tienen que utilizar
herramientas para que los potenciales clientes los visiten a ellos y no a la

competencia, el comercial que no lo haga esta destinado a desaparecer.

En la Escuela de Ciencias de la Comunicacion, de la Universidad de San Carlos de
Guatemala, se encuentra la tesis de Hugo Nery Bach Alvarado (2002) “El impacto de
las promociones en el punto de venta de los supermercados de Guatemala”. En sus
conclusiones asegura que las empresas que hacen uso de las diferentes
herramientas promocionales, en forma adecuada, lograran un impacto en sus ventas,

consiguiendo asi generar el acto de compra.

1.3 Justificacion

En los afios 80s se podia contar, con la mano, la cantidad de centros comerciales
existentes en la ciudad de Guatemala; en la actualidad esa historia es muy diferente,
pues tanto en la ciudad como en los municipios vecinos existe gran cantidad de

centros comerciales, proporcién que sigue creciendo a pasos agigantados.

Debido a los problemas de inseguridad que se vive en el &mbito nacional, los centros
comerciales se han convertido, no solo en centros de comercio como tal, sino
también en lugares de reunién, diversion y entretenimiento para las personas,
situacion que en los comerciales deben aprovechar para convertir a los visitantes en

compradores.



Como consecuencia de la misma sobreoferta de centros comerciales que existe en
la actualidad, es necesario que sus administradores, para sobresalir de los demas y
posicionarse en la mente de sus consumidores, implementen estrategias de

comunicacion y mercadeo con este fin especifico.

Pueden surgir ciertas dudas o problemas en la hora de querer realizar una estrategia
para un centro comercial, pues existen diferentes formas de pensar en cuanto a la
importancia que cada aspecto tiene en su planeacion. Por lo que convienen que se
especifiquen y aclaren los pasos mas importantes que se deben dar en el momento
de pensar en una estrategia para un centro comercial, pues éste no es un producto

0 un servicio, deben tenerse en cuenta otra serie de factores.

1.4 Descripcion y delimitacion del tema

El objeto de estudio fue el centro comercial Santa Clara, ubicado en el kilbmetro 17.5
sobre la carretera al Pacifico, jurisdiccion de Barcena Villa Nueva, desde hace 12
afios y cuenta con aproximadamente 165 locales comerciales (entre locales y

kioscos).

Para realizar el trabajo se revisaron planes de mercadeo mensual del centro
comercial, de un afio completo, y ademas se realiz6 investigacion bibliografica para

dar base y fundamento a los hechos revisados en los planes de mercadeo.

Por dltimo se ha construido un orden coherente y légico que indique los pasos
necesarios para realizar una estrategia de comunicacién y mercadeo en un centro

comercial, con base en el cruce de informacion bibliografica y de experiencia.
1.5 Objetivos
1.5.1Objetivo general

Describir los elementos de comunicacion, publicidad, mercadeo y promocion que se

deben tener en cuenta al realizar una estrategia para un centro comercial.



1.5.20bjetivos especificos
e Detallar los aspectos que se tienen que considerar para efectuar la
planificacion de comunicaciones de marketing en el centro comercial Santa

Clara, Villa Nueva.

e Relatar las experiencias como coordinador de mercadeo en el centro
comercial Santa Clara, Villa Nueva al ejecutar las comunicaciones de

marketing.


http://descuadrando.com/Planificaci%C3%B3n

Capitulo 2

Acotaciones teodricas

En las siguientes paginas se describen las definiciones de: comercio, centro
comercial y sus ciclos de vida, asi como todo lo referente a la planificacion de
comunicacion integrada de marketing (CIM) que reconoce el valor afiadido de un plan
completo, que evalla los roles estratégicos de una variedad de disciplinas

(publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas, fuerza de ventas y mercadeo).

2.1 Comercio

Los origenes del comercio se remontan a finales del Neolitico, cuando se descubrio
la agricultura. En el principio, la agricultura que se practicaba era de subsistencia,
donde todo era para la poblacién dedicada a estos asuntos. Sin embargo, a medida
que iban incorporandose nuevos desarrollos tecnolégicos, por ejemplo la fuerza
animal o el uso de diferentes herramientas, las cosechas obtenidas eran cada vez
mayores. Asi llegé el momento propicio para el nacimiento del comercio, favorecido

por dos factores:

a) Las cosechas obtenidas eran mayores que la necesaria para la subsistencia

de la comunidad.

b) Ya no era necesario que toda la comunidad se dedicara a la agricultura, por
lo tanto parte de la poblacion empezé a especializarse en otros asuntos,

como la alfareria o la siderurgia.

Por lo tanto, los excedentes de las cosechas empezaron a intercambiarse por otros
objetos en los que otras comunidades estaban especializadas. Normalmente eran
elementos para la defensa de la comunidad (armas), depdsitos para transportar o
almacenar los excedentes alimentarios (anforas, etc.), nuevos utensilios agricolas
(azadas de metal, machetes, etc.), o incluso mas adelante objetos de lujo (espejos,

pendientes, etc.).


http://es.wikipedia.org/wiki/Neol%C3%ADtico
http://es.wikipedia.org/wiki/Agricultura
http://es.wikipedia.org/wiki/Agricultura_de_subsistencia
http://es.wikipedia.org/wiki/Alfarer%C3%ADa
http://es.wikipedia.org/wiki/Siderurgia
http://es.wikipedia.org/wiki/Arma
http://es.wikipedia.org/wiki/Herramienta
http://es.wikipedia.org/wiki/Azada
http://es.wikipedia.org/wiki/Metal
http://es.wikipedia.org/wiki/Lujo
http://es.wikipedia.org/wiki/Espejo
http://es.wikipedia.org/wiki/Pendiente_(indumentaria)

Este comercio primitivo, no solo supuso un intercambio local de bienes y alimentos,
sino también un intercambio global de innovaciones cientificas y tecnoldgicas, entre
otros, el trabajo en hierro, el trabajo en bronce, la rueda, el torno, la navegacion, la
escritura, nuevas formas de urbanismo. En la Peninsula Ibérica este periodo se
conoce como el Orientalizante, por las continuas influencias recibidas de Oriente. En

ese momento fue cuando surgio la cultura ibérica.

Ademas del intercambio de innovaciones, el comercio también propicié un paulatino
cambio de las sociedades. Ahora la rigueza podia almacenarse e intercambiarse.
Empezaron a aparecer las primeras sociedades capitalistas tal como se conocen hoy
en dia, y también las primeras estratificaciones sociales. En un inicio, las clases
sociales eran simplemente la gente del poblado y la familia del dirigente. Mas
adelante surgieron otras clases sociales mas sofisticadas como los guerreros, los

artesanos y los comerciantes.

El derecho mercantil define comercio como: “La actividad socioecondmica
consistente en el intercambio de algunos materiales que sean libres en el mercado
de compra y venta de bienes y servicios, sea para Su uso, para Su venta o su

transformacion”. Villegas Lara, (2004: p.2).

El comercio también se entiende como el cambio o transaccion de algo a cambio de
otra cosa de igual valor. Por actividades comerciales o industriales se entiende tanto
el intercambio de bienes como de servicios que se efecttan por medio de un
comerciante o un mercader. El comerciante es la persona fisica o juridica que se
dedica al comercio en forma habitual, como las sociedades mercantiles. También se

utiliza la palabra comercio para referirse a un establecimiento comercial o tienda.


http://es.wikipedia.org/wiki/Bronce
http://es.wikipedia.org/wiki/Rueda
http://es.wikipedia.org/wiki/Torno
http://es.wikipedia.org/wiki/Navegaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Escritura
http://es.wikipedia.org/wiki/Urbanismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Pen%C3%ADnsula_Ib%C3%A9rica
http://es.wikipedia.org/wiki/Oriente
http://es.wikipedia.org/wiki/Sociedad
http://es.wikipedia.org/wiki/Capitalismo
http://es.wikipedia.org/wiki/Guerrero
http://es.wikipedia.org/wiki/Artesano

2.2 Centro comercial

Un centro comercial es un conjunto de establecimientos comerciales independientes,
planificados y desarrollados por una o varias entidades, con criterio de unidad; cuyo
tamafio, mezcla comercial, servicios comunes y actividades complementarias estan
relacionadas con su entorno, y que dispone permanentemente de una imagen y
gestion unitaria. Asociacion Espafiola de Centros Comerciales (AECC), (2008:

www.aecc.com).

El Diccionario de contabilidad y finanzas (2002: p.35) lo define como “un edificio o
conjunto de ellos en los que se redne gran numero de comercios minoristas,
supermercados o grandes almacenes y gque cuenta, ademas, con otros servicios
auxiliares como prensa, restauracion u ocio, que se crean con el fin de fomentar las
ventas al ofrecer gran variedad de productos, en un area relativamente reducida,
para facilitar las compras a los consumidores, evitandoles que realicen grandes

desplazamientos”.

El International Council of Shopping Centers (2008, www.ics.org) lo define como: “Un
grupo de negocios minoristas y otros establecimientos comerciales que son
planificados, desarrollados, pertenecen y son administrados como propiedad Unica.
Se provee estacionamiento en el lugar. El tamafio y la orientacién del centro son
generalmente determinados por las caracteristicas del mercado y del area de
influencia que presta servicios al centro. Sus tres configuraciones fisicas principales

son centros comerciales cerrados, abiertos e hibridos.

Por centros comerciales pueden entenderse: “aquellos nuevos espacios surgidos en
la periferia urbana, los conocidos de forma genérica en la literatura anglosajona como
malls. Espacios que, en su mayoria, son el resultado de actuaciones planificadas
sobre el territorio, no sin olvidar, como nexo comun a todas estas, una nueva logica
distributiva de las funciones economicas en la era postfordista o era de la

informacion”. Escudero Gomez, (2008: p.257).



Ademas, estos no solo albergan actividades de compra-venta en sentido tradicional,
ya que aparecen combinadas cada vez mas con actividades de ocio, incluso
convirtiéndose lo comercial como pretexto y finalidad para la ocupacion del tiempo
libre de los usuarios. Aunque son muchas las variedades de centros comerciales,
desde grandes macrocentros a hiper-mercados o supermercados de menor tamafio,
el fendmeno del “mall” o centro comercial se define por una doble funcién, comercial

y de ocio, cuya asociacion aparte de ser muy fuerte, aparece claramente explicita.

Un centro comercial es basicamente una aglomeraciéon de negocios del comercio al
por menor, de recreacion y de otros servicios que se planificé o que crecié como un
conjunto y cuya politica de comercio y de publicidad es coordinada por una
administracion comun. El centro comercial y recreacional se caracteriza por ubicarse
en un edificio grande y de arquitectura refinada que no esta conectado con otros
edificios y que tiene buena conexion vial, grandes espacios para parqueos y casi

siempre dos o tres pisos comerciales.

El centro se abre hacia un paseo peatonal en su interior que estd dotado con
elementos de adorno y posibilidades para sentarse; por lo general esta techado y
climatizado. El paseo peatonal esta flanqueado en ambos lados por negocios del
comercio al por menor y por otros servicios que representan gran variedad de ramos
comerciales. Ademas, el centro cuenta con varias instalaciones comerciales y
recreacionales muy frecuentadas y de gran extension (almacenes por departamentos
o de moda, cines, parques infantiles, patios de comida) que se ubican en puntos

estratégicos horizontales y verticales del centro comercial.

El centro comercial representa un concepto urbanistico que sirve para el
abastecimiento de la poblacion con mercancia de uso a corto, mediano y largo plazo,
para la satisfaccion de funciones centrales de servicio, para la provision de empleos
para una gran cantidad de personas, como lugar de esparcimiento y como foco

sociocultural y comunicativo. Los centros comerciales y recreacionales tienden a



generar el desarrollo de comercio en sus alrededores y tienen un impacto duradero

en el desarrollo fisico y funcional del espacio urbano.

Los centros comerciales se han convertido en importantes puntos de comunicacion
y han cambiado duraderamente el comportamiento de la poblacion. Para muchas
familias son el destino de su paseo dominical. Esto rige, sobre todo, para los estratos
bajos que no tienen los recursos para pagar viajes fuera de la ciudad. "Ver y ser visto"
es el lema de las familias de estos estratos cuando frecuentan los centros
comerciales, con sus nifos, los fines de semana. Asi quieren mostrar que "se pueden

costear una visita al centro comercial".

El centro tiene ofertas para todos: los nifios se quedan en el parque infantil, los
jovenes frecuentan las salas de juegos electrénicos y las heladerias, los padres
hacen sus compras y los abuelos disfrutan su paseo por los pasillos. Una atraccién
especial son los eventos culturales que ofrecen los centros comerciales. Durante todo
el afio hay conciertos, obras de teatro, desfiles de modas, exposiciones de arte,
etcétera. Especialmente en los centros de los estratos bajos se crearon atrios con

este proposito.

El centro comercial es una verdadera utopia urbana: una ciudad ideal, en la cual no
hay problemas ni crimenes. Llegando de la calle con su ruido y su contaminacion, la
persona entra en un ambiente tranquilo que esta lleno de vegetacién, colores y
musica suave. En el centro comercial siempre es de dia, nunca caen aguaceros y
cada Navidad es blanca. No hay lotes sin construir, muros embadurnados o
construcciones en ruinas.

En el microcosmos del centro comercial tampoco existen vendedores ambulantes o
ladrones que puedan dafar la imagen. Estan prohibidos los eventos politicos. La

observacion en el centro comercial es total, todo se nota.

A cualquiera que se comporte en forma extrafia, de inmediato se le acercan vigilantes

para interrogarlo.



En Guatemala, los ciudadanos tienen varias motivaciones para ir a los grandes
centros comerciales. Pero la principal no es comprar. Llegan, sobre todo, a juntarse
con amigos, a comer, a pasear. También a observar cOmo se visten los demas y
copiar sus maneras de andar. A distraerse del trajin de la semana. A caminar. Todas
aquellas actividades sociales que hace un siglo se desarrollaban alrededor del
Parque Central, y que en su tiempo fueron la razén de ser de la Sexta Avenida de la

zona 1, se realizan ahora en el interior de estas plazas techadas.

Los centros comerciales son espacios que le ofrecen al capitalino lo que la ciudad le
niega: un lugar para andar despreocupado sin miedo a ser asaltado (o arrollado). Los
centros comerciales de la capital estan dirigidos a un segmento socioeconémico
variado, y pueden dividirse en varias categorias, segun el publico que los visita y los
servicios y bienes que ofrecen. Estéan los de conveniencia y utilitarios, donde la gente
va porque son practicos y de facil acceso, y los “fashion” y aspiracionales, que son

de disefios modernos y atractivos.

2.3 Ciclo de vida de los centros comerciales
Segun la teoria del ciclo de vida del comercio detallista, (Davidson, Bates y Bass,
1976, pag. 89), los distintos formatos de comercio detallista se desarrollan mediante

un ciclo de vida identificable, que consta de cuatro fases:

A. Innovacion. La aparicién de una nueva forma de comercio detallista es debida
a alguna innovacién, como la oferta de precios menores, mayor surtido,

facilidad de compra, localizacion u otra ventaja competitiva.
B. Desarrollo acelerado. Esta etapa se caracteriza por un crecimiento rapido de

las ventas. Los beneficios son elevados, pero deben reinvertirse para ejecutar

los planes de expansion previstos.
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C. Madurez. En esta fase se produce una estabilizacién de la participacion de
mercado. Empiezan a surgir problemas en la organizacion, por exceso de
capacidad y elevacion de costes. SimultAaneamente, aparecen nuevas formas

de comercio detallista que compiten con mayor ventaja.

D. Declive. Es la etapa final. Las ventas y los beneficios decaen y empiezan a
desaparecer las empresas mas débiles. Sin embargo, el comercio detallista
puede evitar su desaparicion si consigue adaptarse a los cambios del entorno,
replantea su estrategia de distribucion y se reconvierte en una nueva forma de

comercio.

Siguiendo el planteamiento de la teoria del ciclo de vida para explicar la evolucion de
los centros comerciales en Guatemala, destaca que de las cuatro fases

mencionadas, este formato minorista no ha alcanzado aun la fase de madurez.

La vida util de un centro comercial se basa en la premisa de que aquella expira
cuando el valor del mercado de la tierra ocupada es igual al valor econémico del
proyecto o precio del centro, en términos de la renta neta potencial que podria

producirse si a la tierra se le diera un mejor uso, como el residencial o profesional.

Hasta el momento no hay evidencia suficiente en la que se base teéricamente el ciclo
de vida de los centros comerciales. Sin embargo, la observacién, junto con datos
estadisticos, indican que los centros vecinales tienden a alcanzar su maxima
produccion en 2 o 3 afios, sufriendo después acelerada obsolescencia, en ausencia

de alguna renovacion o ampliacion.

Los centros regionales, en promedio, tienden a mantener patrones de crecimiento
uniformes por 5 o 6 afios, hasta llegar a un punto maximo, el que puede mantenerse
hasta por un periodo indeterminado. Ciertos datos indican que, una declinacion
empieza a ocurrir mas o menos a los 15 afos, sin que se haya realizado renovacion
alguna.
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El ciclo de vida de cualquier centro puede ser mas corto o largo, dependiendo del
medio ambiente en que opera, de la tasa de crecimiento de la poblacion, de cambios
en los habitos de compra del consumidor, del desarrollo de centros comerciales

competitivos y de la calidad de su administracion.

El mayor problema consiste, fundamentalmente, en errores cometidos por los
especialistas al revitalizar los centros comerciales. La razén posible es la falta de
disefio en el mercadeo del producto. Para evitar esa circunstancia debe considerarse

el analisis en ese proceso de revitalizacion.

a) La oferta del centro comercial debe ser disefiada de acuerdo con las preferencias

de ciertos segmentos del mercado local.

b) Reconociendo las técnicas con las que los mercaddlogos manejan el ciclo de vida
de un producto, puede maniobrarse también el ciclo de vida del centro comercial,

aplicando soluciones analogas para evitar disminucion en las ventas.

El ciclo de vida de los centros de comercio es cada vez mas corto debido,
principalmente, a factores como la accién incesante de la competencia, los continuos
cambios en los gustos de los consumidores, y el desarrollo de las tecnologias. Por
ello, para sobrevivir, una empresa debe estar continuamente innovando y

sustituyendo sus productos viejos por otros nuevos.

Pero el concepto de nuevo depende del punto de vista con el que se mire, si por un
lado se tiene en cuenta la percepcidn de la empresa de los cambios se puede
diferenciar entre:

*= Productos nuevos para el mundo.

= Nuevas lineas de productos.

* Productos nuevos que se afiaden a las lineas ya existentes.
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»= Modificacion de productos ya existentes.

= Reposicionamiento de productos ya existentes que van a dirigirse a nuevos

mercados.

= Modificacién de productos que implican una reduccion en costes.

Mientras que, si se considera el punto de vista del consumidor, puede diferenciarse

entre las siguientes innovaciones:

= Las que suponen variacién de los productos ya existentes: este tipo de
innovaciones presumen pequefios cambios en la forma de consumo y en el

comportamiento de los consumidores.

= Dinadmicas: conjeturan la creacion de nuevos productos y la modificacion de
los ya existentes, que implican cierto nivel de cambio en los comportamientos

y formas de consumo, pero esos cambios no son radicales.

= Continuas o revolucionarias: suponen la creacion de productos desconocidos

gue implican nuevos comportamientos y formas de consumo.

La gestidon del desarrollo de nuevos productos debe ser diferenciada de la gestion de
los ya existentes, debido a la importancia de aquellos. Por ello, en la empresa deben
crearse distintas estructuras organizativas que se encarguen del desarrollo y la
gestion de los nuevos productos y le dediquen toda la atencién que estos requieren.
Existen distintas formas organizativas para la gestion de los nuevos productos: el
comité de los nuevos productos, el director de producto (product manager), el

departamento de nuevos productos, y el venture team.

A. El comité de los nuevos productos. Es un grupo formado por los distintos
responsables de cada una de las areas funcionales del centro: marketing,

produccion, finanzas, etc., y coordinados por el director de la empresa. El
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comité gestiona el nuevo producto desde que se concibe la idea hasta que el
producto es lanzado al mercado, tiene la ventaja de que garantiza el apoyo de
todas las areas funcionales de la entidad en el desarrollo de los nuevos
productos. Pero este sistema organizativo también tiene fallos, se le critica su

conservadurismo y su retraso en la hora de tomar decisiones.

B. El “product manager’ o gerente de producto. El director de producto es el
responsable de la planificacion e implementacion de la estrategia de marketing
para el producto, la marca o una linea de productos. Algunas empresas han
colocado a su director de producto como responsable de la gestion y el
desarrollo de nuevos productos debido a la especializacion que esta tarea
requiere y porque este personaje conoce a la perfeccion el mercado. Otros
opinan que esta decision es erronea debido a que la responsabilidad de la
gestion del desarrollo de nuevos productos es tan importante que no debe ser

compartida con alguna otra responsabilidad.

C. El departamento de nuevos productos. Existen numerosas empresas que
tienen su propio departamento de nuevos productos, cuya Unica mision es la
de gestionar el desarrollo de nuevos productos y sus decisiones se comunican

Unicamente a la direccién general de la organizacion.

D. El “venture team” o equipo aventurero. Es un equipo de especialistas de
distintas areas funcionales de la empresa que por un tiempo abandonan sus
tareas cotidianas para dedicarse plenamente al desarrollo de nuevos

productos, cuando esta tarea ha finalizado vuelven a sus trabajos habituales.

Estas constituyen algunas de las principales estrategias del marketing de un centro
comercial para evitar el fin de su ciclo de vida y con ello lograr una renovacion
constante de sus productos y servicios dirigida permanentemente a la conservacion

de los clientes habituales y a la atraccion de nuevos consumidores.
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El mercado de los centros comerciales aun es explotable. En Guatemala hay entre 2
y 3 metros cuadrados de area de comercio al detalle por habitante (esto incluye todo
tipo de comercios), mientras que en México hay entre 3.5 y 5 metros y en Estados

Unidos, el rey de los “malls” y el consumo, entre 20 y 35 metros cuadrados.

Los “malls” o centros comerciales se han constituido en escenarios de mayor
seguridad para los ciudadanos, aunque no quiere decir que sean completamente
seguros. Pero hacen que la gente salga de sus casas, de sus oficinas y de sus carros
y realicen en estos lugares actividades sociales y familiares. Para los habitantes es
bueno, pero para las ciudades no tanto, en virtud de que con la proliferacién de los
centros comerciales hay un proceso de traslado de los comercios hacia estos puntos

y las antiguas zonas comerciales comienzan a abandonarse.

Segun Lépez Levi, L. (1999, pag. 37) “El fenbmeno se replica en toda Latinoamérica.
El objetivo de las administraciones municipales debe ser el de recuperar y garantizar
la seguridad para que las zonas comerciales abiertas y no ligadas a centros
comerciales permanezcan y se fortalezcan, para volver a atraer el comercio, las

oficinas y la vivienda hacia el centro urbano”.

También comenta que los municipios deben recuperar las diferentes formas de
socializacion perdidas, como los parques, las calles, las plazas, para que el
ciudadano vuelva a caminar. Los malls son de beneficio para los ciudadanos, pero
son espacios limitados que fomentan principalmente el consumo y no dan paso a las
actividades fisicas. El visitante llega en automovil, usa escaleras eléctricas, come
una hamburguesa, ve una pelicula, se sube en el carro y regresa a su casa. “La
actividad fisica se pierde”. El problema de fomentar el consumo es que la gente
nunca esta conforme con lo que tiene y lo que puede comprar, por lo mismo trabajara
mas para tenerlo, pero nunca estara feliz y no tendra tiempo para darse cuenta de

gue ahi pasa algo malo.
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Los centros comerciales, sin embargo, también funcionan como valvulas de escape.
Para muchos entrar en uno es como pasar del otro lado de la luna, después de una
semana monotona, de 10 horas de trabajo extenuante, las familias encuentran en
ellos un escape a su realidad, en un ambiente rodeado de belleza, con distractores y

servicios por los que no tienen que pagar nada.

Cabe destacar que ni la crisis econdmica que existe en el pais ha logrado mermar la
afluencia de la poblacién hacia los centros comerciales. Sigue llegando la misma
cantidad de gente, solo ha bajado el consumo. Los centros comerciales se han
convertido, en la actualidad, en auténticas ciudades ilusorias que sirven como

refugios de lo que no nos gusta y no funciona afuera, en la vida real.

2.4 Comunicacion integrada de mercadotecnia (CIM)

“Es un concepto de planificacion de comunicaciones de mercadeo que reconoce el
valor afladido de un plan completo que evalla los roles estratégicos de una variedad
de disciplinas para proporcionar claridad, consistencia y el maximo impacto en las
comunicaciones por medio de la integracion uniforme de los mensajes”. Rodriguez
Ardura, | (2007, pag.24).

2.4.1Factores que la favorecen

o Cada vez es mayor el numero de productos y las marcas frente a los que se
debe competir.

o Orientacion estratégica centrada en el mercado y en las relaciones a largo
plazo.

« El poder de la gran distribucion.

e Progresiva fragmentacion de las audiencias.

e La competencia entre los medios y soportes publicitarios, con la
correspondiente presion publicitaria excesiva.

« Elrapido desarrollo del marketing de base de datos.
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2.4.2 Dificultades para su implantacion

e Reducir la fe en los medios masivos, especialmente, la publicidad.

e Aumentar la confianza acerca de métodos de comunicacion mas especificos
y personalizados.

o Exigir mayor esfuerzo a las empresas proveedoras de servicios de
comunicacion.

o Aumentar los esfuerzos de evaluacion de los programas de comunicacion.

2.4.3Beneficios

o Consecucion de sinergias, integrando las distintas actividades de
comunicacién de manera positiva y coordinada se consigue que el resultado
del esfuerzo conjunto sea mayor que la suma de los resultados parciales de
cada actividad.

« Integridad creativa y mensajes consistentes y en la misma direccion.

e Mejor y mas efectivo uso de los medios.

« Mayor precision en la estrategia de marketing.

« Ahorros en costes.

o Relaciones de trabajo mas faciles y agradables.

o Mayor responsabilidad para la agencia de comunicacion.

2.4.4Herramientas de marketing integradas

2.4.4.1 Publicidad
Se define como: "Una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
puntos de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmisién por

television y radio, y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros
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medios publicitarios, desde los espectaculares en las playeras impresas y, en fechas
mas recientes, el Internet". Dunn, (2002, p. 6).

Cada vez que observa un anuncio publicitario el receptor se queda Unicamente con
la informacion que se le da por ese medio, pero nunca analiza de qué forma le esta
afectando. Algunas veces incluso ni siquiera se percibe por qué se elige una marca
sobre otra, pero los encargados de realizar un anuncio publicitario si lo saben, de
hecho hacen muchos estudios para que su mensaje sea lo suficientemente

impactante y logre quedarse en la mente del consumidor.

Esta es una de las principales funciones de la publicidad, persuadir mediante el
posicionamiento de marca a que el consumidor elija un producto por encima del de
la competencia. La persuasion no es la unica funcion de la publicidad, son varias,

entre las mas importantes se encuentran: informar, persuadir, recordar.

La funcidn inicial de la publicidad es informar, lo primero es dar a conocer el producto
en el mercado. Decir cudles son sus usos, sus caracteristicas, qué necesidad

satisface y de qué manera.

La segunda funcion es la de persuadir, buscar un posicionamiento en la mente del
consumidor mostrando que un producto satisface mejor su necesidad si se compara

con otros que hay en el mercado.
Latercera de las principales funciones de la publicidad es recordar, es volver a decirle
al consumidor que el producto esta ahi, que es mejor que el de la competencia en

algun aspecto, aun si el producto cuenta con gran posicionamiento.

Aungue éstas son las principales funciones de la publicidad existen otras mas y no

menos importantes, como las funciones econémica y estética:
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Funcién econdmica: Implica que la publicidad debe ser rentable para la empresa,
si no, no tiene caso seguir con ella. En este punto muchos teéricos discrepan pues
la publicidad solo se encarga del posicionamiento y la mercadotecnia es la que
vende, por lo que dicen que no es una de sus funciones, y quiza sea asi, pero es
muy cierto que tiene que ser redituable, pues de nada sirve gastar en esfuerzos que
no obtienen resultados.

Funcion estética: La publicidad, por lo regular, es bella; siempre debe ser atractiva,
porgue si no lo es pasa desapercibida. Es aqui donde entra su funcion estética y no
solo de lo que es bello, sino mas bien de lo armdnico, debe adornar el
medioambiente, hacer que la gente voltee para verla, y que al hacerlo, les guste o

no, impacte su mensaje.

Con todo esto puede apreciarse que la publicidad es mas que un anuncio bonito que
algunas veces entretiene, es un medio por el cual los anunciantes dan a conocer su
producto, persuaden a comprarlo y recuerdan que cuando el tiempo de vida de éste

se termine, ellos tienen mas para ser consumido.

Tipos de publicidad

Segun Trevifio (2001, pag.15) La publicidad puede clasificarse en funciéon de muchos
criterios, pero si se atiende a los factores que intervienen en esta se establecen los

siguientes tipos:

e Segun el objeto anunciado, es decir si se trata de un producto tangible o no.
Los productos tangibles pueden ser todos aquellos que se pueden tocar y ver,
como los de consumo que adecuan su mensaje segun su naturaleza. Los

intangibles son los servicios o ideas que se prestan al cliente.

e Segun la funcién del anunciante, ya que cada tipo de cliente necesita
diferentes condiciones para concretar las posibilidades publicitarias. Se
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diferencian tres tipos de anunciantes y otros tres de publicidad; la publicidad
de empresa, ya sea privada o publica, la publicidad de asociaciones y

fundaciones y la publicidad de la administracion.

Segun el objetivo marcado, pudiendo ser por lanzamiento, por mantenimiento

o0 bien por refuerzo a la distribucion.

Segun el alcance, es decir la campafa publicitaria puede abarcar a los
consumidores potenciales en el ambito local, autonémico, nacional,
internacional y global. Los diferentes niveles de expansion responden a la
situacion geogréfica del cliente final. En cuanto a la publicidad internacional y
global, los creadores se encuentran con las diferencias culturales que no
permiten hacer uso de un mensaje Unico, sino se debe cefir a las

particularidades de cada lugar.

Segun los medios de comunicacion; mediante prensa escrita, de Internet, de

la radio, de la television o del cine.

Segun la frecuencia o presion. La publicidad intensiva concentra gran nimero
de mensajes en corto tiempo, la extensiva, por el contrario, distribuye los
mensajes en un parametro amplio de tiempo. Existe también, la publicidad

mixta, la cual combina las dos primeras.

2.4.4.2 Promocion

Para Patricio Bonta y Mario Farber (1997, pag. 23) Consiste basicamente en “un

conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos

especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y

en el espacio, orientadas a publicos determinados”. La promocion de ventas es una

herramienta de la mezcla promocional que se basa en promocionar un producto o

servicio mediante el uso de incentivos o actividades destinados a inducir al

consumidor para que se decida por su compra.
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Estos incentivos o actividades pueden estar conformados por ofertas, descuentos,

cupones, regalos, sorteos, concursos, bonificaciones, premios 0 muestras gratis,

entre otros.

Existen tres caracteristicas esenciales que se manifiestan en toda promocion:

a)

b)

Selectividad: La promocién de ventas suele tener limites y objetivos muy claros,

por ejemplo:

e Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, una
presentacion, etc.).

e Apoyar la publicidad y la venta personal en determinada region (un pais, una
ciudad, una zona, etc.).

e Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de establecimientos
(supermercados, tiendas especializadas).

e Obtener resultados en periodos especificos (1 mes, 1 semana).

Intensidad y duracién: La efectividad de la promocion de ventas se pone de
manifiesto cuando se implementa de forma intensa y durante un corto tiempo. Por
ejemplo, las famosas promociones de pague por dos y lleve tres, por lo general,
son fuertemente anunciadas en medios masivos como la television, la radio o los
periodicos y, ademas, son apoyadas con la venta personal. Su duracion se limita

a un mes determinado (el mes del Dia de la madre, del nifio, Navidad).

Resultados a corto plazo: La promocion de ventas se caracteriza por incitar a
una respuesta inminente mediante la promesa de otorgar una recompensa
(cupones, bonificaciones, descuentos especiales y otros). Por ello, sus resultados
son inmediatos pero efimeros; por lo cual, con frecuencia se usan para revertir
disminuciones inesperadas en las ventas, responder a una accion de la

competencia o para introducir con mas rapidez una nueva marca o presentacion.
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Tipos de promocién

Segun el medio digital tiposde.org (2013) las promociones pueden ser clasificadas

de acuerdo con las personas hacia las que estén orientadas:

a)

b)

Distribuidores: Son implementadas por los productores (destinado a los
distribuidores o minoristas) o por los distribuidores (hacia los minoristas). Se
utilizan cuando se lanzan al mercado nuevos productos o estos son relanzados
para aumentar la cantidad de ventas, para que no disminuya el stock en
determinadas épocas del afo, reducir la competencia o incentivar mejores
relaciones comerciales. Por lo general, para aplicar estas promociones se realizan

descuentos que rebajan los precios, asi como sorteos, concursos, etc.

Consumidor: Estas técnicas son implementadas por los productores, es usual
gue se realicen descuentos sobre ciertos productos en determinado periodo.
Suelen ser muy efectivas, pero se han registrado casos donde los consumidores
finales no acceden al descuento, sino este favorezca los distribuidores. Ademas
de los descuentos, es normal que se efectien concursos, sorteos, se otorguen

puntos o regalos, entre muchos otros.

Fuerza de ventas: Son utilizadas con el fin de aumentar la venta de ciertos
productos, también a determinadas areas o clientes. Los medios por los cuales

son usados es mediante la entrega de viajes o recompensas.

Para el desarrollo de la presente investigacion, a continuacion se definen las

promociones que con mayor regularidad se dan dentro del funcionamiento de los

centros comerciales: los premios instantaneos y los premios aspiracionales.

Los premios instantaneos son una de las herramientas de la promocién publicitaria

gue consiste, fundamentalmente, en la entrega de una compensacion, articulo o

descuento a cambio de una compra determinada. En el caso de los premios

instantaneos son aquellos que el consumidor recibe en el momento de hacer la
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compra. La principal ventaja es la recompensa inmediata y que no generan gastos

de manejo y envio.

En las promociones que suelen desarrollarse en la actividad de un centro comercial,
el premio instantaneo se manifiesta por medio de cupones de descuento, la entrega
de un objeto gratis como la promocion 2x1 o cupones de raspado con premio
automatico que constituyen las formas mas comunes de efectuar esta promocion y

publicitar un producto o servicio determinado.

Mientras que el premio aspiracional se base en tratar de convencer al posible
consumidor acerca de la bondad de un producto o de un servicio, ubicandolo en una
situacion idealizada. Se trata de intentar asociar la compra del producto con la
obtencién de un incentivo con el cual, esa situacion ideal puede estar relacionada
con un estatus social superior, con la fama, con la belleza fisica o con un lugar idilico

si se hace efectiva.

Con este tipo de premios se trata no tanto de comunicar las caracteristicas de lo que
se vende, sino de atribuirle a este la posibilidad de llegar a conseguir una situacion
similar a la que tiene el que realiza el anuncio. Las muestras de perfumes asociados
con modelos o personajes famosos del momento, los viajes vacacionales con viaticos

minimos, son ejemplo de este tipo de premios.

En cualquier caso, lo realmente importante es delimitar el publico al que va dirigido.
Es importante determinar el rango de edad, el sexo y el nivel econémico y cultural de

los beneficiarios de este tipo de premios

2.4.4.3 Relaciones publicas

Conjunto de actividades fundamentales de caracter comunicativo que buscan la
aceptacion de la empresa por parte de su publico objetivo. Rodriguez Andura (2007,
pag.30)

23


http://descuadrando.com/index.php?title=Relaciones_Publicas&action=edit&redlink=1

2.4.5Mercadeo

En términos simples, el mercadeo se define como: “Todo lo que se haga para
promover una actividad, desde el momento que se concibe la idea hasta que los
clientes comienzan a adquirir el producto o servicio en una base regular”. Fisher,
(2004, p. 5).

El mercadeo envuelve desde poner nombre a una empresa o producto, seleccionar
el producto, la determinacion del lugar donde se vendera el producto o servicio, el
color, la forma, tamafo, el empaque, la localizacion del negocio, la publicidad, las
relaciones publicas, el tipo de venta que se hara, el entrenamiento de ventas, la
presentacion de ventas, la solucion de problemas, el plan estratégico de crecimiento

y el seguimiento.

Toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequefia requiere
"mercadear" sus productos o servicios. No hay excepcion. No es posible que se tenga
éxito en una actividad comercial sin mercadeo. En lo que todos deben coincidir es
gue toda empresa debe tener presente diez verdades basicas:

A. El mercado esta cambiando constantemente.

B. La gente olvida con mucha rapidez.

La competencia no esta dormida.

El mercadeo establece una posicion para la empresa.

El mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer.

El mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.

. El mercadeo incrementa la motivacion interna.

I G mm©oO O

El mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.

El mercadeo permite a los negocios seguir operando.

J. Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.
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El mercadeo, mas conocido bajo el nombre de marketing, es definido por tiposde.org
(2013) como “una sumatoria de técnicas que de una manera sistémica y organizada
pretende que determinado servicio o producto alcance popularidad ante potenciales
usuarios o compradores”. Dentro de las técnicas de mercadeo se pueden distinguir

tres etapas:

Mercadeo analitico: esta es la primera etapa, su finalidad es analizar y estudiar a la
empresa y sus posibles competencias. Se realizan observaciones acerca de los

resultados que obtiene en ese preciso momento la institucion.

Mercadeo estratégico: a partir de los datos analizados en la fase anterior se
detectan cuales son las necesidades que deben satisfacerse y qué sera requerido

por los usuarios o consumidores a futuro.

Mercadeo operacional: consiste en accionar las medidas tomadas en las etapas

anteriores.

Ademas se distinguen distintos tipos:

a) Mercadeo emocional: En este caso lo que se busca es que el consumidor se
sienta atraido a partir de métodos que afecten las emociones, sin ninguna
racionalidad. Para que la compra se realice es necesario que el producto sea
presentado dentro de una “lista” del consumidor para que éste acceda de manera
practicamente compulsivo, ya que se considera que la mayoria de las compras

se ejecutan por impulso.

b) Mercadeo viral: Lo que se busca mediante este tipo de mercadeo es aprovechar,
al maximo, las redes sociales y cualquier otro tipo de los medios electronicos para
hacer conocido el nombre de la marca. Esto es por medio de mecanismos donde
se copia por si mismo el nombre, alcanzando gran cantidad personas en tiempos

muy reducidos.
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c)

d)

f)

Mercadeo relacional: Este tipo de técnicas es considerado como un punto medio
entre las relaciones publicas y el marketing debido a que su objetivo es fomentar
las relaciones entre los compradores y las empresas. Cumple la funcion de
comunicar las necesidades de sus clientes mediante la atomizacion de los
mismos. Se pretende que cada usuario se sienta Unico, para ello se utiliza la

comunicacion personal, generalmente por via telefonica.

Mercadeo rentable: Este tipo de marketing es representado bajo la formula C<V
qgue significa que el valor de adquisicibn debe ser mayor que el costo de
adquisicién, es decir que las acciones de mercadeo resultan beneficiosas cuando

las inversiones producen mayores ganancias.

Mercadeo moévil: En este caso, las técnicas de mercadeo son ejecutadas
mediante dispositivos moviles, los mas utilizados son GPS, teléfonos celulares,

iPods o0 agendas electronicas.
Mercadeo global: También se conoce con el nombre de marketing internacional.
Es utilizado por las empresas transnacionales, empleando los mismos precios,

publicidades, ofertas, entre otros, sin importar las fronteras.

2.4.6 Mercadeo de un centro comercial

Dentro de un centro comercial es importante que los responsables de marketing

incorporen los objetivos de administracion de ventas en un plan de marketing integral.

Este plan identifica el mercado objetivo y la mezcla de comerciantes, disefios,

eventos y promociones disefiados para atraer a los compradores hacia el centro

comercial. Los planes de marketing comunican el mensaje mediante la publicidad

local y regional en los medios impresos y electronicos. Los esfuerzos de relaciones

publicas, como las asociaciones con organizaciones sin fines de lucro y comunitarias,

también posicionan al centro comercial como una parte vital de la comunidad.
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Las campariias de marketing de un centro comercial crean una identidad consistente
gue se transmite a los comerciantes del centro comercial y hacia el publico que
compra. El logo del centro comercial y sus graficos aparecen en todas las campafas
de publicidad impresa, en television y en Internet. Los graficos también figuran en
forma visible en pancartas en todo el recinto del centro comercial. Los eventos
comerciales y comunitarios bien planeados, como celebraciones de aniversario del
centro comercial y las actuaciones de coros en vacaciones, transmiten una sensacion

de vitalidad que ayuda a atraer a los compradores y comerciantes adicionales.

2.4.7Comunicacioén

La comunicacién es el proceso mediante el cual se puede transmitir informacion de
una entidad a otra. Los procesos de comunicacion son interacciones mediadas por
signos entre, por lo menos, dos agentes que comparten un mismo repertorio de

signos y tienen reglas semiéticas comunes.

Tradicionalmente, la comunicacion se ha definido como: "El intercambio de
sentimientos, opiniones, o cualquier otro tipo de informacion mediante habla,
escritura u otro tipo de sefiales". Lépez Forero, (1992, p.79). Todas las formas de
comunicacioén requieren un emisor, un mensaje y un receptor destinado, pero el
receptor no necesita estar presente ni consciente del intento comunicativo por parte
del emisor para que el acto de comunicacién se realice. En el proceso comunicativo,
la informacién es incluida por el emisor en un paquete y canalizada hacia el receptor
a través del medio. Una vez recibido, el receptor decodifica el mensaje y proporciona

una respuesta.
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El funcionamiento de las sociedades humanas es posible gracias a la comunicacion,

gue consiste en el intercambio de mensajes entre los individuos.

2.4.8Elementos del proceso de planificacion de la comunicacién integrada
de mercadeo (CIM)

« Emisor: Es la persona que se encarga de transmitir el mensaje. Elige y
selecciona los signos que le convienen, es decir, realiza un proceso de
codificacion. Es una empresa.

« Caodificacion: proceso por el que el emisor crea su mensaje.

o Receptor: serd aquella persona a quien va dirigida la comunicacion.

Decodifica y traduce el mensaje. Pueden ser consumidores u otras empresas.

e Mensaje: lo que se comunica.

« Decodificacion: proceso por el que el receptor descifra y traduce el mensaje.

Depende del consumidor.

« Retroalimentacion: es la respuesta del receptor (“feed-back”).

e Ruido: puede hacer que el mensaje no llegue o lo haga de manera incorrecta.

o Cadigo: es un sistema de signos y reglas para combinarlos que, por un lado,

es arbitrario y, por otra parte debe estar organizado de antemano.
« Canal: medio fisico a través del cual se transmite la comunicacién. Puede ser:

v Personal: transmite el mensaje de forma directa entre emisor y receptor.

v Impersonal: la transmision del mensaje es de forma indirecta.
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2.4.9Modelo del proceso de planificacion de la CIM. (Gréafica no.1)

Retroalimentacion |«

h 4

Emisor

Codificacion

¢ RUIDO .

MEDIO

Mensaje

Receptor

Decodificacion

A

Y

2.4.10 Medios de comunicacién masiva

Constituyen los medios de comunicacion recibidos simultdneamente por una gran
audiencia, equivalente al concepto sociolégico de masas o0 al concepto comunicativo
de publico. La finalidad de estos medios de comunicacién podria ser, segun la

formula acufiada especificamente para la television, formar, informar y entretener al

publico que tiene acceso a ellos.

Laradio

La radio es un medio de difusién masivo que llega al radioescucha de forma personal,
es el medio de mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales. Establece un

contacto mas personal, porque ofrece al oyente cierto grado de participacion en el

acontecimiento o noticia que se esta transmitiendo.
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Es un medio selectivo y flexible. El pablico no recibe tan frecuentemente los mensajes
como el de los otros medios y, ademas, el receptor de la radio suele ser menos culto
y mas sugestionable en la mayoria de los casos. Como medio de comunicacion, la
radio brinda la oportunidad de alcanzar un mercado con un presupuesto mucho mas
bajo del que se necesita en otros medios, por ello, la audiencia potencial de la radio

es mayor.

La importancia de la radio, como medio de difusidon se concentra principalmente en
la naturaleza de lo que esta representa como medio en si, ya que posee una calidad
intima de tu a td, que la mayoria de los otros medios no tienen. Uno de los factores
mas importantes de la radio es que su costo de produccion es menos elevado, estas
caracteristicas, a su vez, permiten utilizar diversos elementos creativos como voces,

musica y anunciadores en los comerciales.

La publicidad en la radio se manifiesta mediante el comercial radial que viene a ser
una pieza publicitaria preparada para ser escuchada por esta via. Es la extension de
la campafia creada para ser colocada en la radio, no requiere de imagenes que vayan
desde los ojos hasta la mente, solo se necesita persuadir al consumidor con un fuerte
mensaje que a su vez genere sentimientos positivos, respecto del producto, esto es

lo que constituye el éxito de un comercial de radio.

La television

La televisidon es uno de los medios de comunicacién mas importantes que ha existido.
Debido a su gratuidad y a su facil acceso permite que millones de personas, de todo
el mundo, puedan recurrir a él inmediata y facilmente. La television es en muchos
casos criticada por considerarse que ha reemplazado el interés de las personas por
otras formas de comunicacion que pueden requerir mas tiempo o que pueden parecer

mas aburridas o mas lentas.
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Sin embargo, la television permanece, aun en la actualidad, (con el gran desarrollo
de internet) como un medio de comunicacion mundialmente accesible y cuya
importancia radica en el hecho de que permite conocer noticias, entretiene y utiliza

lenguajes accesibles para miles de personas en todas partes.

La television es un medio de comunicacion que se cre0 a principios del siglo XX, pero
recién se volvié masivo a mediados del siglo, cuando las familias estadounidenses y
europeas pudieron comprar los primeros aparatos econdémicos y domeésticos que
transmitian canales de television. En si, es un medio de comunicacién que no ha
variado demasiado salvo por algunos detalles tecnolégicos y hoy en dia todavia es
necesario contar con un televisor o algun soporte visual para poder disfrutar de los
diferentes canales que se encuentran disponibles en cada region. Mas alla de la
inversion que esto puede requerir, la television es un medio gratuito (salvo por los

canales de cable).

En cuanto al uso de la televisibn como medio publicitario constituye,
indiscutiblemente, la mas poderosa forma de publicidad. Anunciarse en television
implica llegar a cientos de miles o a millones de personas al mismo tiempo, y hacerlo
a través del medio publicitario mas relevante y prestigioso. La publicidad en television
aporta notoriedad y credibilidad, y ayuda mas que ninguna otra a conseguir el

posicionamiento deseado.

Conjugando adecuadamente imagenes en movimiento, sonido, efectos y color, la
publicidad televisiva permite a los anunciantes realizar campafas con las mas altas
cotas de creatividad y expresion artistica. El mercado de la publicidad en television,
en el mundo, esta experimentado una gran transformacion como consecuencia de la
consolidacion de las televisiones autondémicas y la television digital terrestre (TDT),
el apagén analdgico, la regulacién de las televisiones locales, la aparicion de nuevos
canales tematicos, y la cada vez mayor integracion de la television con Internet y

dispositivos moviles.
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Como desventajas de las camparfas publicitarias televisivas se encuentran los altos
costos para la colocacion de una campafia audiovisual, en comparacion con otros
medios de alcance similar. Ademas, el lapso de tiempo que se necesita para
desarrollar una campania televisiva es mayor, ya que existe una frecuencia minima
de exposiciones del anuncio en audiencia, para que se logre la captacién del

mensaje.

Sin embargo, la television sigue siendo un medio publicitario muy utilizado, teniendo
como soporte su diversificacion mediante distintas plataformas digitales que, si bien
permiten la ampliacién de la oferta, también resultan en una saturacion que perjudica
a las empresas televisoras, a los anunciantes y a la audiencia. Haciendo énfasis en
la audiencia, es importante conocer dos reacciones habituales en la exposicion

publicitaria:

e EIl Zapping: Es un anglicismo que se emplea para denominar el acto de cambio
de programacion o de canales en la television. Esto se produjo como
consecuencia de la relaciébn espacio-tiempo que se crea en la audiencia como

fruto del surgimiento del mando a distancia.

e Bosque: Untérmino que hace referencia al acto de apagar el televisor, como fruto
del aburrimiento que produce en la audiencia la constante exposicion a los

comerciales en el intermedio de la programacion.

Como consecuencia de la situacion mediatica actual, la television tendra que hacer
valiosas reformas en su haber, de la mano de los anunciantes, quienes también
tendran que buscar nuevas formas de persuasion que vayan acorde con las
exigencias de los telespectadores y el mercado publicitario. Por consiguiente, para
subsistir seran necesarias nuevas alternativas que traigan una mayor rentabilidad en

la inversion publicitaria.
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Por lo anterior debe hacerse énfasis en lo siguiente: patrocinio de programas (invertir
en la produccién de programas de televisién ya establecidos, para obtener un lugar
notable en el espacio); el “bartering” (una entidad disefia un programa e introduce en
€l su accion publicitaria, para luego entregarlo en una cadena televisiva; de modo tal
gue la marca se convierta en protagonista al mezclarse con el contenido del espacio
televisivo). En ultima instancia, el emplazamiento del producto (insertar productos en

secuencias de una pelicula o de una serie de television).

Prensa escrita

La prensa o periodico es un medio editado normalmente con una periodicidad diaria
0 semanal, cuya funcion principal consiste en presentar noticias. El periddico ademas
puede defender diferentes posturas publicas, proporcionar informacion, aconsejar a
sus lectores y en ocasiones incluyen tiras cémicas, chistes y articulos literarios. En
casi todos los casos y en diferente medida, sus ingresos econdémicos se basan en la
publicidad. Es calificado como el medio de comunicacion mas influyente en materias

de opinion.

La prensa escrita viene a representar un medio a través del cual se expresan ideas
y planteamientos de determinados grupos sociales en un tiempo y espacio dado. En
esa tarea de difusidén de informaciones y discursos de diferentes caracteristicas se
encuentra a un personaje fundamental: El periodista. El es quien, al fin y al cabo,
redacta y maneja las ideas y argumentos que se expresaran, posteriormente, en los

medios de comunicacion.
La publicidad es el principal medio de financiacion de la prensa escrita. Sin ella, los

periodicos no podrian subsistir econémicamente. La publicidad adopta en la prensa

muy variadas formas:
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e Los anuncios breves. Son los anuncios por palabras y las ofertas. Los anuncios
por palabras se insertan en las paginas destinadas a ello. Empresas y particulares
ofrecen o demandan diversos servicios y productos. Su unidad de pago es la

palabra.

e Las ofertas son paginas especiales que recogen pequefios anuncios agrupados
teméticamente: ofertas de trabajo, de compra-venta, etc.

e La publicidad comercial. El anuncio impreso es el que realizan las agencias de
publicidad, por encargo de las empresas que comercializan distintos productos.
Consiste en anuncios graficos, que aparecen en las paginas de periédicos y

revistas, de forma bien diferenciada.

En los ultimos afios, la resistencia de los consumidores a la publicidad tradicional ha
provocado la aparicion de nuevas formas que se basan en el principio de que cuanto
mas camuflada esté, mas efecto tendra sobre el receptor. Asi surgen espacios
publicitarios como: El publireportaje, reportaje cuya intencionalidad es vender
determinado producto; los suplementos especiales, de contenido claramente
publicitario y los bazares: seccién en la que se ofrecen distintos productos. Se suele

indicar su precio aproximado y el lugar de venta.

Internet

Internet es una red de computadoras alrededor de todo el mundo, que comparten
informacién unas con otras por medio de paginas o sitios. Estas paginas contienen
texto, gréficas, fotos e incluso videos y musica. Desde su utilizacion libre, la red
Internet ha supuesto un cambio radical en la vida de muchas personas,

revolucionando el mundo de la comunicacion, la informacion y el ocio.
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La creacidn de Internet fue concebida en un principio como un sistema militar de
telecomunicaciones, pero ha alcanzado una expansion inimaginable. Es un territorio

sin barreras culturales o politicas, aunque si tecnolégicas, pero cada vez menores.

El abaratamiento de los equipos informéticos y electronicos ha hecho posible que
sea factible, para gran niUmero de personas, conectarse a Internet. Los requisitos
imprescindibles para conectarse son: un ordenador, un modem (dispositivo que
adapta la sefal eléctrica producida por el ordenador para que pueda ser entendida
por las lineas telefonicas que se usan actualmente), una linea telefénica

convencional y un proveedor de servicios.

En el ambito publicitario, Internet permite dar a conocer productos, servicios 0
paginas web a gran cantidad de personas, asi como persuadirlas para que compren
productos, adquieran determinados servicios o visiten un sitio web en especifico.
Pero ademas de permitir una gran cobertura (pudiendo llegar facilmente a personas
ubicadas en distintas partes del mundo), otras de las ventajas de la publicidad en
Internet son su efectividad, su bajo costo, el ahorro de tiempo que brinda, su facil

medicion y su flexibilidad, entre otras.

En la publicidad en Internet, los anuncios 0 mensajes publicitarios suelen estar

conformados por los siguientes elementos:

e Anuncios textuales: anuncios de texto conformados por un titulo, un breve
mensaje y un enlace o link dirigido hacia el sitio web del anunciante. Los anuncios
textuales suelen tener la caracteristica de ser integrados en el contenido de un
sitio web, haciéndolos parecer parte del contenido y dandoles asi, un caracter de

publicidad no intrusiva.

e Anuncios graficos: conocidos como banners, son anuncios de formato
cuadrangular o rectangular, que estan conformados por una imagen estética o

animada.
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Los banners producen un impacto visual, pero también suelen contar con un
enlace integrado que permite, a quienes hagan clic en él, ser dirigidos hacia el

sitio web del anunciante.

Otros elementos que suelen conformar los anuncios 0 mensajes publicitarios en
Internet son los enlaces o links, los emails, logos, videos, o cualquier otro elemento

gue pueda ser visualizado en Internet.

2.4.11 Medios de comunicacién alternativa

Constituyen formas nuevas de promocion de productos, algunas ordinarias y otras
muy innovadoras. Se consideran alternativos todos aquellos canales de
comunicacién que se alejen de la publicidad tradicional, como la prensa, radio o
television. La finalidad de los medios alternativos es llamar la atencion de forma

diferente a la convencional, despertando cierto interés.

Estos medios alternativos pueden ser tan variados como la creatividad lo permita,
desde los medios digitales como los podcast, blogs, chats, foros, hasta acciones
colectivas con alta participacion de base que utilizan canales no institucionalizados y
gue, al mismo tiempo, van elaborando sus demandas, van encontrando formas de
accion para expresarlas y se van constituyendo en sujetos colectivos, es decir,

reconociéndose como grupo o categoria social.

2.4.12Proceso de planificacion de la comunicacion integrada de

marketing

Trevifio (2001), propone: a) Resumen ejecutivo (“Brief”), b) Analisis de la situacion.
c) Objetivos de la mercadotecnia. d) Plan y funcién de la comunicacion integral. €)
Presupuestos, planeacién y recomendaciones de medios f).Estrategias que se deben

desarrollar y difundir y g) Método de evaluacion. A continuacion se define cada una.
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VI.

Resumen ejecutivo (“Brief”)
Exponer las necesidades de la empresa y la situacion que vive actualmente,
de acuerdo con lo vivido como coordinador de mercadeo en el centro

comercial Santa Clara.

Investigacion del mercado
Se han hecho entrevistas, encuestas a profundidad para saber qué lugar

ocupa el centro comercial en relacién con los clientes y con la competencia.

Analisis situacional

Establecer el problema que tiene la empresa, sus fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas. Estas permitiran definir el objetivo de la estrategia:
dar a conocer el centro comercial Santa Clara al segmento meta determinado,

transmitir sus beneficios y la promesa Unica de venta, asi como su justificacion.

Segmentacion del mercado
Definir el segmento meta de la organizacién, a quién va dirigida la estrategia.
Hacer una segmentacién lo mas detallada posible: geografica, demogréfica,

conductual, psicografica, etc.

Objetivos de comunicacién
Lo que se quiere alcanzar. Los objetivos deben de ser claros, alcanzables y
medibles, buscando incrementar el conocimiento del consumidor acerca de la

empresa de estudio.
Determinar posicionamiento

Definir con base en los resultados obtenidos el tipo de posicionamiento que la

empresa requiere. Beneficio, promesa, justificacion, propuesta Unica de venta.
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VII. Herramientas de comunicacion de mercadotecnia
Promociones, publicidad, relaciones publicas y medios masivos de
comunicacién, mercadotecnia directa, puntos de venta (POP), imagen

corporativa.

VIIl.  Plan de medios masivos y alternativos
La planificacion de medios es un proceso de toma de decisiones que marca
como se utilizaran los medios, en tiempos y espacios publicitarios, para
transmitir la estrategia del producto, basandose primero en la situacion actual

de la empresa, los objetivos y su estrategia.

IX. Calendario

Cronograma de actividades realizadas.

X.  Presupuesto

Cantidad de dinero disponible para realizar las actividades programadas.

Xl.  Evaluacion
La parte de la estrategia para este caso en particular, tomard como referencia
la cantidad de personas que ingresan en el comercial por la puerta de acceso,

por dia, cada mes.
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Capitulo 3
Comunicacién integral de mercadotecnia. Estudio de caso. Centro comercial

Santa Clara, Villa Nueva

3.1 Descripcion del objeto de estudio. Centro comercial Santa Clara

En marzo del 2001 Villa Nueva presenté6 un avance muy importante para sus
habitantes, se inaugurd el primero y mas grande centro comercial del municipio,
centro comercial Santa Clara, el cual abri6 el camino para que muchos otros

comerciales se interesaran en el area, dandole asi, mas plusvalia al sector.

Centro comercial Santa Clara esta ubicado en el kilbmetro 17.5 carretera al Pacifico
y cuenta con 165, entre locales y kioscos de negocios y servicios que sirven tanto a
los habitantes de los municipios aledafios, como a los viajeros que se dirigen hacia
el sur del pais, ya que se encuentra estratégicamente ubicado a la orilla de la

carretera, una de las principales salidas y entradas de la capital.

El centro comercial Santa Clara esta ubicado en la ciudad de Villa Nueva, el segundo
municipio mas poblado del pais, después de Guatemala. Es una ciudad dormitorio,
en el limite con otros municipios del departamento como San Miguel Petapa, Villa
Canales y Amatitlan. En un radio de 5 kilbmetros hay medio millon de habitantes,
aunqgue no todos son potenciales clientes, ya que dentro del municipio se encuentran

varios asentamientos marginales con habitantes de escasos recursos.

En medio de esta complejidad poblacional y social, los estudios previos sefialaban
gue los villanovanos estaban acostumbrados a comprar en la tienda del barrio, en los
mercados municipales y en la capital. En menos de cuatro afios esos habitos
cambiaron. La mayoria de habitantes del municipio realiza sus compras en Villa
Nueva. Centro comercial Santa Clara esta dirigido al nivel socioeconémico B tipico,

C y D mas; o sea clase media y popular.
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Los visitantes promedio del comercial son jovenes que vivian en la capital y al
casarse se trasladaron a Villa Nueva o a los municipios limitrofes como San Miguel
Petapa y Villa Canales. Tienen entre 25 y 45 afios de edad, de 2 a 3 hijos en edad
escolar y aspiran a mejores oportunidades de educacion para sus pequefios. Desean
cambiar el carro por uno de modelo mas reciente y tener una casa mas bonita y con
mas servicios. También es una familia que le gusta divertirse, pero no siempre tiene

la posibilidad de destinar un gasto importante para el entretenimiento.

Con ese conocimiento acerca de sus clientes, la administracion del centro comercial
hace su mejor esfuerzo por atraerlos. Su oferta estd enfocada hacia esas
caracteristicas. El comercial agenda para todo el afio una serie de actividades de
entretenimiento, gratuitas, todas dirigidas hacia las familias. Ademas, el disefio del
mall incluye acabados de lujo para cumplir esa funcién aspiracional de querer mejorar
y vivir en un ambiente agradable. Santa Clara recibe entre 10 y 14 mil visitantes
diarios entre semana y hasta 30 mil los domingos. Hay un incremento de visitantes,
bien marcado, en épocas importantes como las del bono 14 del mes de julio y la

Navidad en diciembre.

3.2 Proceso de planificacion de la comunicacién integrada de mercadotecnia

para el centro comercial Santa Clara

“Brief” ejecutivo

Ofrecer un servicio de calidad, que cubra las expectativas del consumidor cuando
acuda a un centro comercial, es uno de los objetivos que se plante6 en el centro
comercial Santa Clara, desde su apertura en el afio 2001.Se encuentra ubicado cerca
del centro de uno de los municipios con mayor actividad industrial, econémica y de
poblacidon del departamento de Guatemala, y cuenta ya con 12 afios de experiencia

dentro de su mercado.

A lo largo de los afios, centro comercial Santa Clara ha buscado posicionarse en la

escala mental de sus clientes actuales, ademas de clientes potenciales, como un
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centro comercial preocupado por ser no solo un canal de distribucion de mercancias
y servicios, sino de manera primordial, ser reconocido como un establecimiento con
variedad de tiendas, productos y servicios para elegir, ser un lugar de entretenimiento
y apoyo hacia la cultura del municipio, con el fin de mantener un alto nivel de

satisfaccién en los clientes.

Sin embargo, ese objetivo no se logra de la noche a la mafiana, se debe tener un
proyecto de planes de comunicacion a largo plazo que permitan dar a conocer la

imagen del comercial como la Unica que brinda esos beneficios a los consumidores.

Situacion del mercado

En Guatemala, en los ultimos afios ha habido una fiebre de apertura de centros
comerciales, el area de influencia de Santa Clara, por ende, también se ha visto
afectada. Hace 12 afios, cuando Santa Clara abrié sus puertas era el Unico centro

comercial que existia en Villa Nueva y alrededores.

Ahora tiene que competir:
En Guatemala con:
e CentraSur.
e Metro Sur.
En Villa Nueva con:
e Plaza Villa Nueva.
e Metrocentro.
e Pradera Villa Nueva.
e Plaza Catalina.
¢ San Diego.
e El Frutal.
e Pacific Villa Hermosa.
e Paseo Villa Hermosa.
En Amatitlan con:

e Flores del lago.
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La principal competencia es Metrocentro y Flores del Lago.

Analisis situacional
Puntos positivos:
e Alto nivel de satisfaccion de los clientes por la limpieza, parqueo y otros
aspectos relacionados con el tema.
e Es un lugar acogedor y que invita a pasar mas tiempo en el mismo.
e Actividades de entretenimiento y promociones continuas y constantes.
e Ubicacion conveniente por ser accesible y cercana.

e Surtido amplio de comercios y servicios dentro de las instalaciones.

Puntos negativos:
e No se ha dado a conocer todo el potencial de Ciudad Santa Clara.
e No tener el 100% del mercado villanovano.
e La competencia se incrementa cada vez mas.
e La competencia también esta comunicando sus beneficios para que las

personas los prefieran.

Segmento de mercado
Geogréfica:
e Region: Municipio de Villa Nueva y municipios vecinos al mismo,
departamento de Guatemala.
Demografica:
e Edad: Adultos jévenes y adultos maduros entre las edades de 22 y 60 afos.
e Sexo: Masculino y femenino.
e Educacion: secundaria a universitaria.
e Religién: Indistinta.
e Estado civil: Solteros, matrimonios nuevos con fines de crecer familiar y
econOmicamente, matrimonios establecidos de afos.

e Ocupacion: amas de casa, empleados, comerciantes.
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Psicografica:

e Clase social: media y media baja.

Objetivos de comunicacion:

- Transmitir la imagen corporativa de centro comercial Santa Clara a los
consumidores y a los inquilinos.

- Dar aconocer el centro comercial Santa Clara como la Unica empresa ubicada
en el municipio de Villa nueva y alrededores con el mejor servicio,
instalaciones, actividades, promociones y beneficios para los consumidores.

- Posicionar a la empresa por el beneficio que promete.

- Utilizar los canales idéneos para que los consumidores sean alcanzados

eficazmente.

Todo lo anteriormente establecido, apoyado en herramientas de comunicacion y

mercadotecnia.

Determinacion del posicionamiento
Posicionamiento es qué lugar se ocupa en la escala mental del segmento meta del

producto, empresa o servicio.

Lo que se pretende con esta estrategia es tener un posicionamiento para Santa Clara
gue permita ocupar el “top of mind” de la “short list” de centros comerciales del

segmento meta, en mediano y corto plazo y, sobre todo, que se mantenga ahi.

Lo que se pretende es abarcar y explotar los beneficios del centro comercial como el
aspecto aspiracional, la limpieza, el sentimiento acogedor y las actividades y
distracciones que los fines de semana pueden encontrarse en él, ademas de los
conceptos que el segmento meta ya maneja como los precios accesibles,
descuentos, promociones, variedad de tiendas, etc.

Transmitir la personalidad del centro comercial Santa Clara, como empresa

innovadora que no solo se dedica al comercio, sino orienta y se preocupa por brindar
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un servicio profesional, diferenciado y queriendo ser un punto de distraccion y cultural

para Villa Nueva.

Beneficio
Centro comercial Santa Clara ofrece los mejores productos y servicios en un solo
lugar, ademas se encuentran excelentes promociones y actividades familiares, es un

lugar a donde ir.

Promesa

Centro comercial Santa Clara esta abierto los 365 dias del afio.

Justificacion
El centro comercial Santa Clara cuenta con un equipo de personas capacitado,
variedad de tiendas a su disposicion y un programa de actividades y promociones

establecidas y pensadas hacia su grupo objetivo.

Propuesta de venta
Santa Clara es el centro comercial mas grande al sur de la ciudad.

Tono

Casual, amigable y sobretodo familiar, que resalte el beneficio de la empresa.

Racional creativo

La estrategia del mensaje es aquella que sustente y resalte la promesa de que el
centro comercial abre los 365 dias del afio. Se deben aclarar las promociones para
apoyo en las ventas y las actividades de atraccion de personas conforme a los

lineamientos que maneja la audiencia meta.

De la misma forma no se pueden perder de vista las caracteristicas del publico
objetivo, debido a que se busca llegar a este con un mensaje Unico que satisfaga

todas sus necesidades y expectativas generadas.
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Mensualmente se tiene que informar acerca de las actividades y promociones que
se realizaran en el centro comercial para que las personas, en primer lugar la tengan
en el “top of mind” y en segundo para que se acerquen al comercial, lleguen,
participen de las actividades, compren y aprovechen las promociones que se

efecttan en el mismo.

Los puntos anteriores resumen para el centro comercial Santa Clara una imagen de
empresa joven e innovadora en su mercado, comprometida con la satisfaccion de
sus clientes, ofreciendo para esto un servicio personalizado. El propdsito es que esta
marca se asocie con una entidad que no solo se dedica al comercio, sino también
piensa en sus visitantes, en su economia por medio de las promociones y en su sana

distraccién y esparcimiento, cosa que no hay en el area de Villa Nueva.

Estrategia de comunicacion y mercadotecnia de la competencia, herramientas

utilizadas.

Metrocentro

En cuanto a medios de comunicacion usan la sefial por cable, periddicos locales y
radio eventualmente. En cuanto a actividades y promociones no realizan gran
cantidad, si las tienen, pero en épocas especificas de alto consumo, no como una
estrategia fija. No obstante, no dejan de pautar para seguir creando su

posicionamiento.

El Frutal

Sin conocimiento acerca de los medios de comunicacion masiva que emplean, lo que
se conoce es que pautan en periodicos locales y tienen un inserto con ofertas de los
locales que quieren participar y lo distribuyen en los condominios de los alrededores

del comercial. En cuanto a actividades se enfocan mucho en payasos y conciertos.
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Flores del lago
Este centro comercial tiene una amplia variedad de actividades promocionales y otras
gue atraen a las personas. Pautan en periodicos locales, radio, cable de Amatitlan,

redes sociales y via mail.

Herramientas de comunicacién y mercadotecnia

Promociones

La promocién permite informar, persuadir y recordarle a un mercado la existencia de
una marca o producto, con el fin de influir en los sentimientos o comportamientos del

receptor.

Las promociones deben hacerse con base en la temporada que se vive a nivel macro,
Dia del padre, Navidad, etcétera o teniendo en cuenta temporadas creadas,
especificas del comercial, semana del mueble, feria de la ropa, etc.

Se pueden mencionar dos tipos de promocion basica:
e Premios instantaneos, la persona se lleva premios pequefios por su compra
en el momento o rifas de regalos medianos.

e Premios aspiracionales, como las 12 campanadas regalonas.

Estas promociones pueden hacerse por parte del comercial o en conjunto con los
duefios de los locales que quieran participar, pero sirven principalmente para

incentivar la compra en los locales del comercial.

e También puede realizarse un programa de fidelizacion de clientes, por ejemplo
un programa de cliente frecuente. A las personas que compran con

regularidad en el comercial se les entrega una tarjeta de descuentos.

Actividades de atraccion de personas
Un centro comercial sin personas que lo visiten no es un centro comercial, la principal

funcién de un mall es atraer personas para que los locales, por medio de sus
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promociones, servicio, ofertas, etcétera, logren vender sus productos y servicios a

los visitantes.

Debido a ello, una parte fundamental del mercadeo es atraer constantemente gran
flujo de personas utilizando detalles como la limpieza, orden, gusto por estar en las
instalaciones o realizando actividades que inviten a los clientes potenciales a pasar
un momento agradable en familia, sin el miedo de ser asaltados por estar en un lugar
seguro, bonito y, sobretodo, que puedan ser vistos (en ese lugar) por otros de sus

congeéneres.

Lo importante es hacer la diferencia, pues en los demas centros comerciales se
enfocan mas en presentar payasos y nada mas. Mientras que en Santa Clara se
realizan actividades como obras de teatro para grandes y niflos, campeonatos

deportivos, conciertos masivos y especificos, actos de magia, manualidades, etc.

Publicidad
Debido al tono del mensaje que se pretende transmitir, y al objetivo de
posicionamiento de la empresa, se han elegido los siguientes medios para transmitir

la publicidad de Santa Clara:

Radio

La radio es el medio con mayor alcance de todos, incluso del Internet, por lo mismo
se hace el esfuerzo por pautar en él, a pesar de su costo elevado. En Villa Nueva y
areas circunvecinas no existe una radio comunitaria, solo television por cable, por lo

gue se tiene que recurrir a las cadenas de radios que existen en el pais.
Para llegar al publico objetivo y no gastar recursos en medios equivocados, se realiz6

una encuesta con personas que visitaban el centro comercial y, entre otras, se les

hizo la pregunta de qué radios escuchaban con mayor frecuencia.
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La radio que mayor cantidad de respuestas positivas tuvo fue Tropicalida, parte de
Central de Radios, una de las mayores cadenas radiales del pais. Es una radio de
musica, como su nombre lo indica, de corte tropical y juvenil, que es sintonizada por
padres de familia jovenes que la escuchan en el trayecto hacia el trabajo o durante
el mismo, asi como por amas de casa, jovenes, que la utilizan como compafia para

hacer las tareas de la casa mas amenas.

Ambos segmentos son parte del grupo objetivo del comercial, por lo que se hicieron

los arreglos necesarios para tener una pauta de 90 spots mensuales.

Se ha pautado en otras radios, pero con esta se han obtenido mejores resultados y
debido al presupuesto, por el momento, no se puede contemplar contratar a otra
emisora. Por algun tiempo se trabajo con Radio Cadena Sonora, con mas de 48 spots
al mes y a un precio mas accesible, pero los resultados no se comparan entre una
radio y otra. Sonora es muy escuchada en el @mbito nacional, pero definitivamente

no iba dirigida al grupo objetivo del centro comercial.

Televisién por cable
Como es conocido uno de los medios de comunicacion mas efectivos es la television,
el problema con este, principalmente, son los costos y la amplitud de receptores que

tendria el mensaje.

Para Santa Clara, por ser un centro comercial, no es relevante que todo el pais
conozca sus ofertas y actividades, pues, por ejemplo, alguien que viva en Zacapa no
tendria interés en venir hasta Villa Nueva por un concierto. La prioridad es hacer
llegar a las personas que estan alrededor del mismo y que lo prefieran respecto de
la competencia.

Por estas razones se opté por aprovechar el servicio de televisiébn por cable que
presta la empresa Cable Sur (ahora Cable Fusién). Esta empresa es la mas grande

en el area de influencia del centro comercial, abarca las principales zonas de los
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municipios de Villa Nueva, San Miguel Petapa, Villa Canales y las zonas del lado sur

de la capital.

El costo de pautar con ellos no tiene comparacion con los precios de la television
abierta, ademés se tiene la ventaja de que llega al el grupo objetivo del centro
comercial, las personas que viven en las zonas cercanas. En la actualidad se estan
pautando 350 spots mensuales, de 15 segundos cada uno, suficiente tiempo de aire

para dar a conocer las actividades del comercial.

Ahora bien, mes a mes se decide en qué canales pautar segun el grupo objetivo
especifico al que va dirigida la actividad. Por ejemplo, en octubre que la actividad
principal es la celebracion del Dia del nifio y se pauta en canales como Cartoon
Network, Nickelodeon, Disney, etc. Para el Dia de la madre, en mayo, se escogen
canales como El Canal de las Estrellas, TLNovelas, TNT, donde transmiten

programas o peliculas que llaman la atencién de las mujeres.

El fin principal es llegar al publico objetivo, con los mejores medios de comunicacion

y con una excelente utilizacion de recursos econémicos.

El Metropolitano
Asi como se utiliza la television por cable por llegar a los lugares mas cercanos al
comercial y por su mejor precio, también se emplea este medio de comunicacion,

pues tiene varias ventajas esenciales para que el centro comercial trabaje con ellos.

En primer lugar es un periédico que llega a los lugares que estan alrededor del centro
comercial: Villa Nueva, Villa Canales, San Miguel Petapa y Amatitlan. Tiene un tiraje
de 25,000 ejemplares, se distribuye dos veces por mesy, lo mas importante, de forma
gratuita.

Gracias a gue se regala, lo ven muchas personas que viven en los alrededores,

ademas se centra en llevar noticias de las mismas comunidades, o sea, informacion
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de interés para los habitantes de esas zonas que muchas veces los periodicos

grandes no tienen en cuenta.

En este medio se pauta una vez por mes, se tiene precio preferencial y lo mas
relevante es que garantizan el espacio de cintillo de portada. Estar en la portada del
periddico es muy importante pues se tiene mayor exhibicion y mayor posibilidad de

gue la informacion sea vista y leida por mayor cantidad de personas.

Un punto interesante para pautar con ellos es que brindan el servicio de cobertura de
eventos en el centro comercial. Llegan, toman fotografias, entrevistan y escriben una
nota en el periédico acerca de la actividad, todo sin costo alguno. Estas notas sirven
también como publicidad e imagen para el centro comercial, pues las personas que

las leen tienen mas presente las actividades que se realizan.
En el afio 2013, afio en que se trabajo este documento, se publicé la entrega de los
premios del concurso de canto, la entrega del carro al ganador de la rifa de fin de afio

y el equipo ganador del campeonato de futbol.

Cintillo de El Metropolitano:

&tropolitaw

Guatemala s

Fuente: Periodico El Metropolitano, 9 de mayo de 2012
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Noticia acerca de actividades del centro comercial (No tiene costo):

Fuente: Periddico El Metropolitano, 9 de mayo de 2012

Material POP
Durante el afio se utilizan diferentes tipos de material POP, desde banners, hasta
mantas con impresién digital, pero para efectos de este trabajo se describen los tres

principales.

Volantes
Este material se usa para dar a conocer los eventos, ofertas y promociones en las
areas mas cercanas a Santa Clara: el centro de Villa Nueva, en las colonias de los

alrededores, Barcena y un poco por el area de Catalina.

Este material se entrega un dia antes o el mismo dia de la actividad para que la
informacion esté fresca en la mente del posible visitante y lo invite a asistir para pasar
un momento agradable o aprovechar las promociones con las que puede ganar algin

premio.
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Los volantes no se dan dentro del centro comercial como en otros lugares, el volante
es para hacer llegar a las personas no para informar a las que ya estan en el lugar,

para eso hay otro tipo de material POP.

La parte fundamental del volanteo es la verificacion de la entrega de los volantes.
Muchos comerciantes creen que su material se distribuye entre las personas, pero
hay ocasiones en las que no es asi. Por lo que en el centro comercial hay dos
colaboradores que se encargan de hacer el trabajo y un supervisor que pasa, sin que

ellos lo sepan, verificando que los volantes sean entregados.

Actualmente se estan imprimiendo 5,000 volantes “full color”, media carta, tiro.

Cajas de Luz
Como su nombre lo indica son cajas metalicas con luz en su interior, tienen una cara
expuesta hacia el publico, donde se coloca un sticker translicido que contiene la

informacion deseada.

Estas cajas de luz son muy llamativas, pues la luz que emanan hace ver mas brillante
el anuncio y las personas voltean para verlo. En el centro comercial Santa Clara hay
dos, una de 2 metros de largo por 1.80 metros de alto colocada en la entrada principal
y otra que se ubica en la segunda entrada méas importante del comercial que mide
1.80x0.65 metros.

Estas, igual que los volantes, se cambian todos los meses para informar acerca de
las actividades que se realizaran, en qué fechas y a qué horas con el motivo de
incentivar a quienes que ya estan en el comercial para que vuelvan a llegar el dia de

la actividad de su predileccion.

Una ventaja de este material es que la parte superior del mismo esta destinado para
publicidad, por lo que la empresa que quiera estar ahi, tiene que pagar. En este caso

la empresa Guateprenda tiene alquilado el espacio.
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Caja de luz entrada principal:

Caja de Luz entrada secundaria:

Banners

En el centro comercial Santa Clara se utilizan diferentes estilos de banners, pero los
mas empleados son los estilo roll-up que tienen una dimension de 2.00x0.80metros.
También se usan para dar a conocer las actividades del centro comercial solo que

en otros sitios, no en las entradas principales.
La ventaja de los roll-up es su facil manejo y que se pueden ubicar en casi cualquier

parte con poco esfuerzo. Los banners, las cajas de luz, volantes y anuncios de cable,

tienen que ir con el mismo formato, todos los meses, para que la campafia tenga
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fuerzay llegue a la mayor cantidad de espectadores posible, tanto fuera como dentro

del comercial.

En la actualidad se esta estudiando la posibilidad de invertir para cambiar los banners
por muppies movibles, pues una desventaja de los primeros es que son muy fragiles
y se mueven de su lugar con facilidad, en cambio los segundos es mas dificil
cambiarlos de lugar, pero no se mueven con el aire; ademas, de los muppies pueden

ocuparse las dos caras, no solo una como en los roll-ups.

Banner:

Relaciones publicas

Las relaciones publicas permiten influir de forma consciente o inconsciente en las
personas relacionadas con la empresa, tanto externa como internamente. Se
emplean para informar hechos positivos de una organizacion, programas de servicio
comunitario, promocion de buena voluntad o preparaciéon de la comunicacion interna,
entre otros.

e Las actividades de atraccion, con promocion de la cultura, como el concurso
de canto, crean empatia con los vecinos y esta es parte de las relaciones
publicas.

e Las actividades de atraccion, con promocion del deporte y la juventud, como
el campeonato infanto juvenil de futbol Santa Clara, tienen el mismo efecto

gue el ejemplo anterior.
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e Los publirreportajes de esas actividades, que se publican en El Metropolitano,

se utilizan para que las personas las conozcan masivamente y sin costo.

Imagen corporativa

La imagen corporativa crea y establece la identidad creativa, grafica y sensorial de la
empresa, con el objetivo de darle personalidad a la organizacion. A corto plazo, el
objetivo de la imagen es impactar, atraer la atencion del target objetivo, hacerle saber
gue la empresa existe. En Santa Clara se espera conseguir la diferenciacion de la
competencia, comunicar al consumidor por qué es la mejor opcion y crear lealtad

hacia la empresa en el mediano y largo plazo.

Por ese motivo, en toda actividad, herramienta de comunicacion o promocién que se
realice debe ir visible el logotipo del comercial, ahora también el de Ciudad Santa
Clara, para englobar, de mejor manera, las actividades comerciales de la

corporacion.

3.3 Tema, cronograma, artes y resultados de trafico de la comunicacién
integrada de mercadotecnia utilizada mes a mes

En las siguientes paginas se detalla el concepto utilizado dentro de la estrategia de

comunicacion en mercadotecnia para Santa Clara, mes a mes, su tema, su ejecucion,

los artes, su cronograma, asi como su presupuesto. También se muestra el resultado

en cantidad de personas que ingresaron en el comercial, en el mes correspondiente.

3.3.1Junio, Dia del padre
En junio se festeja el Dia del padre, no es una ocasion tan celebrada como el Dia de
la madre debido a diferentes tipos de problemas sociales, pero mercadolégicamente
hablando es una buena oportunidad para aumentar las ventas explotando el lazo

paternal.
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El centro comercial Santa Clara se caracteriza por ser un lugar familiar, por lo que
los show con mujeres bailando con poca ropa estan fuera de lugar, actividad que es

muy tipica de otros comerciales.

Por tal razdn, el tema de las actividades del mes fue “Papa sabe consentirme” que
incluia un concierto con el grupo Epoca Dorada, con musica de los 60s, 70s y 80s

para que los papas pudieran recordar muasica de su juventud.

Ademas, por varios dias, se realiz6 la clasica actividad de la ruleta, cuando tira de
ella, la persona puede ganar diferentes premios. Estos premios son promocionales
instantaneos, para que se lleve un recuerdo del comercial y al mismo tiempo sirva

como publicidad de este.

Las personas que quisieran participar de la ruleta tenian que presentar una factura
de compra por un valor minimo de Q100.00, esto con la finalidad de que se sintieran
motivadas para realizar sus compras en el comercial y que las tiendas del mismo

aumentaran sus ventas.

En Santa Clara se trata de no hacer lo mismo que en otros centros comerciales, pero
en junio se optd por la ruleta porque es un juego clasico y que ya esta arraigado en

el gusto popular.

Algo que es muy importante para los centros comerciales es su renovacion,
recientemente Santa Clara ha tenido un rejuvenecimiento total y se debe aprovechar,
entre otras cosas, se cambiaron las mesas y los televisores del “food court” o area
de restaurantes por lo que, por todos los medios disponibles, se invit6 a las personas

a conocerlo.

Simultaneamente, durante el mismo mes, se realizé la Eurocopa de futbol y como es
bien sabido, el balompié de esa parte del mundo es muy seguido en Guatemala, por

lo que fue la coyuntura exacta para estrenar los televisores y atraer a las personas.
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Calendario actividades de junio 2012:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2
3 4 5 6 7 8 9
La Rulet’a de
papa
10 11 12 13 14 15 16
La Ruleta de La Ruleta de
papa papéa
17 18 19 20 21 22 23
La Ruleta de La Ruleta de
Papa, Grupo papéa
Epoca
Dorada
24 25 26 27 28 29 30
La Ruleta de Dorala
papéa Exploradora
Presupuesto de junio 2012:
Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicélida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q960.00
Banners interiores Q208.00
Volantes Q1,260.00
Volanteo 4 dias Q160.00
Light boxes Q400.00
Sticker, ruleta Q500.00
TOTAL COMUNICACION | Q31,788.00
Actividad Costo
Animacion ruleta Q2,000.00
Grupo Epoca Dorada Q3,000.00
Premios Q7,000.00
Tarima Q700.00
TOTAL ACTIVIDADES Q12,700.00
TOTAL PRESUPUESTO MES | Q44,488.00
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Arte de junio 2012:

Resultado en trafico de personas junio 2012:

S1
PEPE1
ECO2
ECO1
ECO3
TOTAL

S1
PEPEL
ECO2
ECO1
ECO3
TOTAL

PEPEL

4 mmm
000Q
4000
ZeRR

658709

wr';,ms, premios y rega

Y muchas mas
sorpresas este mes,

rex:6644-8181

CONTEO FISICO

CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 30 DE JUNIO DEL 2012

(= e ) —e e — ) —z i —e - [ ——e i —ve pesT
7651 9869 10689 6243 6845 4471 4771 6249 9392 10276 4839 4243
1738 1218 2248 1496 870 2472 560 3422 2520 3692 721 1378
8918 10931 12475 6492 7934 4646 5989 6367 9468 10420 5975 4362
2894 2862 4689 2468 2435 2336 1825 2496 2692 3242 2315 2224
4539 5715 5451 2678 3258 3268 2837 3632 3546 3649 2738 2436
25740 30595 35552 19377 21342 17193 15982 22166 27618 31279 16588 14643
[Cedon] o] | i5jun]  [EGEGR [ f7jun] [ jun] [ toqun] [ 2ojun] [ 2ijun] [ zzjun] [EEESSGI
4918 5476 12987 14847 14822 4392 5458 5279 5412 6304 7468 10296
717 2348 1856 2211 2300 1946 731 2462 718 2346 3426 3042
5735 5624 14851 17535 16631 4479 6935 5320 6933 6362 7683 10326
2941 1468 3775 5614 5349 2324 3152 1792 2352 2246 2496 3472
3810 2396 7365 9539 8941 2378 2641 3498 3249 2698 3496 3368
18121 17312 40834 49746 48043 15519 18917 18351 18664 19956 24569 30504
[ —
7938 6492 6418 6092 5939 7895
651 3396 995 2549 931 2049
5875 6547 7635 6242 6456 10418
2247 2232 2413 2424 2428 2933
3189 2646 4949 2396 3732 4725 S1 223971
19900 21313 22410 19703 19486 28020 0 PEPE1 57009
ECO2 245564
ECO1 84136
Sabados ECO3 118763
TOTAL T 729443
Domingos
Feriados Oficiales
111%

Conteo mes de junio 2011
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3.3.2Julio, Bono 14
En julio, la mayoria de los guatemaltecos reciben un sueldo extra denominado Bono
14, es la segunda mejor época del afio, en lo que a economia se refiere, después de
la Navidad. En julio de 2013, aparte de la alegria que traia este pago de mas, también
se vivia la expectativa por el comienzo de las olimpiadas, por lo que se aprovech¢ el

evento como tema de la promocion para que las personas se sintieran atraidas.

La actividad se denominé “Bono olimpico” para atar las dos ocasiones. Hubo dos
promociones en diferentes dias, la primera se denomind relevos olimpicos. En esta
las personas que presentaran una factura de compra podian participar. Se hacian
dos grupos que tenian que hacer una carrera de relevos, claro que no corriendo, sino

caminando punta con talén. El primer grupo en llegar a la meta se llevaba los premios.

En la segunda promocién llamada Gimnasia Santa Clara, una gimnasta profesional
hacia una rutina sencilla, la persona que la realizara lo mas parecido a la atleta era

la ganadora.

Estas actividades, claro est4, se acompafiaban con un animador, musica y sonido
amplificado para que los visitantes, aparte de ganar premios, pasaran un rato
agradable. Con este tipo de actividades también se apoyaba la venta de los inquilinos

pues se les daba un valor agregado a sus clientes por comprar en el comercial.

En el 4rea de espectaculos, por ser un mes fuerte e importante, también se tuvo la
presentacion de una obra que en ese entonces se estaba presentando en un teatro
restaurante conocido de la capital, el nombre de la obra es: Robin Hood a la chapina,

del grupo Talento Artistico Chapin (TACH).
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Generalmente se presentan obras de teatro infantiles, pero estas no son tan
elaboradas tanto en escenografia como en dialogos, pues son para nifios y el costo
es accesible para tener varias presentaciones en un mes. Pero por ser la época tan
importante que era, se hacia necesario presentar una obra que atrajera bastantes

personas.
También durante el mismo mes se comenzo6 con la campafia de expectacion del
concurso de canto que se realizaria en el siguiente mes, invitando a los que quisieran

participar a inscribirse.

Calendario de julio 2012:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2 3 4 5 6 7
8 9 10 11 12 13 14
15 16 17 18 19 20 21
Robin Hood a Relevos
la Chapina olimpicos
22 23 24 25 26 27 28
Gimnasia Relevos
Santa Clara olimpicos,
transmision
olimpiadas
29 30 31
Gimnasia Transmisién | Transmision
Santa Clara, olimpiadas olimpiadas
obra Las gotas
de acero
(olimpiadas)
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Presupuesto de julio 2012:

Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q960.00
Banners interiores Q208.00
Volantes Q1,260.00
Volanteo 4 dias Q160.00
Light boxes Q400.00
TOTAL COMUNICACION Q31,288.00
Actividad Costo
Robin Hood a la chapina Q6,000.00
Tarima Q750.00
Gimnasia Santa Clara, 14, 22y 29 | Q4,500.00
de julio

Relevos olimpicos 21y 28 de julio | Q3,000.00
TOTAL ACTIVIDADES Q14,250.00
TOTAL PRESUPUESTO MES Q45,538.00

Arte de julio 2012:

A BONO

B OLIMEICO

Sélo en CC Santa Clara tu bono 14 estd de campeonato,
porque te hard ganar ofertas, regalos y sorpresas.

Actividades Olimpicas

\ RobinHood GEETH
] i Olimpicos
U
Domingo 15 Sabado 21y28
Gimnasia ‘ LasGotas de
Santa Clara et0_
Domingo 22y 29 Domingo 29

mas |mportante

vuelve a C.C.
Santa Clara a*%,

ccccccccccccc

PBX: 6644 8181
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Resultados en tréfico de julio 2012:

CONTEO FISICO
CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 31 DE JULIO DEL 2012

oz |

02-ul] |

03ul] |

04-ul] | 05-ul] [ 06-ul] | 07-ul] | 08ul] | 09ul] [ 10-jul] [ 114ul] | 12-jul]
s1 10421 5572 5431 5296 4989 6872 8892 10058 5338 4364 5862 5496
PEPEL 1318 2768 757 3292 975 2386 3676 3478 721 2568 835 2526
ECO2 13215 5674 6315 5446 5671 6962 8976 10072 6249 4576 6939 5546
ECO1 5118 2346 2273 2396 1868 2468 3792 3492 2814 1862 2941 2346
ECO3 7418 2496 3862 2466 3214 2638 3469 3576 3456 2492 3787 3472
TOTAL 37490 18856 18638 18896 16717 21326 28805 30676 18578 15862 20364 19386
[ 13ul] | 1aul] | 15-ul] | 16-ul] [ 17-ul] | 18-ul] [ 194ul] | 20ul] | 21ul] | 22ul] | 23ul] | 24-jul]
s1 6694 13842 15689 5052 6515 4486 7942 5378 9360 9346 4945 4368
PEPE1 2105 2918 3407 2426 818 2362 918 2296 3468 3376 873 2268
ECO2 7989 17316 18931 5262 7900 4649 8765 5472 9569 9468 5871 4496
ECO1 3936 3689 5342 2673 2819 2336 3217 2426 3436 3492 1849 2396
ECO3 4875 6432 9426 3646 3738 2426 4572 3362 3546 3566 2984 2496
TOTAL 25599 44197 52795 19059 21790 16259 25414 18934 29379 29248 16522 16024
[ 25-jul] #[ 26-ul] | 27-ul] | 28-jul] #| 29-ul] | 30ul] | 31-jul]
s1 5825 4476 9833 12942 14912 4596 9824
PEPE1 831 2396 918 1035 2095 3052 861
ECO2 6737 4676 11568 14731 16781 4676 10114
ECO1 2975 2426 1060 4561 8419 2492 3205
ECO3 3923 2436 5615 7498 10318 3192 4938 s1 234616
TOTAL 20291 16410 28994 20767 52525 18008 28942 PEPEL 63723
ECO2 260612
ECO1 96465
Sabados ECO3 131335
TOTAL 786,751
Domingos
I  Feriados Oficiales
107%

735,889  Conteo mes de Julio 2010

3.3.3Agosto, idolo de Santa Clara
El concurso de canto idolo de Santa Clara ha sido un rotundo éxito para el comercial,
tanto, que este fue el 5°. afio consecutivo que se realizd. El concepto del concurso
es simple, todas las personas que quieren participar se inscriben, completamente
gratis, y tienen que hacer una audicion a puerta cerrada, esto con la finalidad de
servir como filtro para que, quienes no son aptos para cantar,(aunque asi lo crean)

no salgan a escena y asi garantizar un show con calidad.

Con todas las personas inscritas, después de pasar el filtro, se hacen 3 eliminatorias,
3 fines de semana consecutivos, de cada eliminatoria pasan a la final entre 3y 4
personas. En la final, los 3 primeros lugares se hacen acreedores a premios en
efectivo, el primer lugar se lleva Q3,000.00, el segundo Q2,000.00 y el tercero
1,000.00.

Para que la decision sea totalmente justa e imparcial, como jueces, se contrata a

personas egresadas del Conservatorio Nacional. Los cantantes actlan sobre una
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tarima, utilizan micréfonos inaldmbricos; se usan luces, presentadores, show

intermedio; en fin, se trata de que los concursantes se sientan como todas unas

estrellas.

Calendario de actividades de agosto 2012:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2 3 4
Casting a
puerta
cerrada
5 6 7 8 9 10 11
12 13 14 15 16 17 18
12.Eliminatoria
19 20 21 22 23 24 25
22, Eliminatoria
26 27 28 29 30 31 1
32, Eliminatoria
2
iGRAN FINAL!
Presupuesto de agosto 2012:
Comunicacién Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q1,120.00
Banners interiores Q251.00
Volantes Q1,455.20
Volanteo 4 dias Q160.00
Light boxes Q411.55
Manta 3x3 Q675.00
Mantas 1x1(16 unidades) Q1,200.00
TOTAL COMUNICACION Q33,572.75
Actividad Costo
Eliminatoria 1 Q2,200.00
Eliminatoria 2 Q2,200.00
Eliminatoria 3 Q2,200.00
Gran final Q3,200.00
Tarimas Q2,800.00
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ler Lugar Q3,000.00
2do Lugar Q2,000.00
3er Lugar Q1,000.00
TOTAL ACTIVIDADES Q18,600.00

TOTAL PRESUPUESTO MES Q52,172.75

Arte de agosto 2012:

Revelaltu
Talento

LLEGA'EL'RETO DE CANTO MAS IMPORTANTE

iVEN Y DEMUESTRANOS DE LO QUE ERES CAPAZ!
M\ hastael 8de :
‘ 02 0 CRNS agosto. =)
y ; ] AGENDA DE ETAPAS PARA EL CONCURSO

\ /i 24 A e SOLXEIONNN '\ L i ra | 3
FaNST | 4 | » 3 LG - .
o "ymu:hassovw%”"“s Domingo 19 de agosto Segunda i toria

sl RANHNAL

Visitanos e inscribete en
rex:6644-8181 la adminitracion de: Santa Clara

:::::::::::::::

Resultados trafico de agosto 2012:

CONTEOQ FISICO
CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 31 DEAGOSTO DEL 2012
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TOTAL 10062 22244 131390 25075 31564 D76 14204 16294 13076
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ECO2 4676 6319 10527 A8 azr2 10Z76 10194 5306
ECO1 1768 282 3055 241 246 2436 3|62 2415 2168
ECO3 1842 BT 231 2006 2476 Ly i 046 37
TOTAL 147 18124 10608 23626 26306 31808 10011 1776
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s 10033 13831 4248 4935 M3 9% %
PEPE1 919 1218 2236 s [i¥a] 1978
ECO2 12851 14082 4346 6319 5618 6781 5346
ECO1 4540 4357 2168 2664 2076 1046
ECO3 5418 6735 2460 3741 2102 3526 2470
TOTAL 34670 41123 15467 18454 17451 10540 16033

Sabados

Domingos

iR

I rFeiados Oficiales

704518  Comieo mes deagosto 2011
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3.3.4Septiembre, mes patrio
Como el 15 de septiembre se conmemora la Independencia patria, debido a ello, las
actividades de ese mes se dedican a celebrar esa fecha tan importante. Motivo por

el cual, el tema se denomind: Viva nuestra Guatemala.

La actividad principal fue la feria de la independencia que consistié en tener varios
puntos dentro del comercial con stands de feria, por ejemplo tiro al blanco, pesca,
loteria, etc. En total se ubicaron 12localidades, dentro del comercial, para que las
personas hicieran el recorrido por todo el lugar, invitAndolas a pasar mas por los
puntos frios del edificio.

Todos los clientes que presentaran una factura podian participar en cualquiera de los
stands, con la oportunidad de ganar clasicos premios, de feria antigua, como pitos
de barro, capiruchos, mufiequitos de esponja, etcétera. Para darle un toque mas
colorido a la actividad, quienes atendian en esos puntos estaban vestidos con ropa
tipica

Para terminar, nada mejor que almorzar o cenar acompafnados del instrumento patrio,

por lo que, varios dias, una marimba amenizé el area de restaurantes.

Calendario de actividades de septiembre 2012:

Domingo Lune Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
S
1
2 3 4 5 6 7 8
Final Idolo de Marimba en el
Santa Clara Food
9 10 11 12 13 14 15
Feria de Feria de Feria de Feria de Feria de
Independenc | Independenc | Independenc | Independenc | Independenci
ia ia ia ia a, Marimba en
Food court.
16 17 18 19 20 21 22
Feria de
Independenci
a, Marimba
Food Court.
23 24 25 26 27 28 29
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Presupuesto de septiembre 2012:

Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q800.00
Banners interiores Q251.00
Volantes Q1,455.20
Volanteo 4 dias Q160.00
Light boxes Q411.55
TOTAL COMUNICACION Q31,377.75
Actividad Costo
Feria de Independencia 6 dias Q6,000.00
marimba sabado 8 Q2,000.00
marimba sabado 15 Q2,000.00
marimba domingo 16 Q2,000.00
TOTAL ACTIVIDADES Q12,000.00
TOTAL PRESUPUESTO MES Q43,377.75

Arte de septiembre:

Celebremos a la patria con:

LAYFERIATDE LA
lNDEPENDENCl'An

Alpvtsemumlmmde(omp apodrswnklpmenlos
juegos de

% Tiro al blanco, reventar globos

muchos ju egm“nt\éns pmqoe 11al16
pases un mome agadn i
para recordar las ferias de antafio, do sfp“."""‘
o ol
N €V 0%

TENTRO COMERGIAL

pex: 6644-8181
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Resultado trafico de septiembre 2012:

CONTEO ASICO
CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 30 DE SEPTEEMBRE DEL 2011

GRS [ ozsepl [ UBsep| [ 0hsep] [ U5sep] [ Ghswp| [ 07cop| [NOBSER| [ 09ep] [ Wsep| [ isep]

51 9276 10276 474 5020 5934 5472 7322 5912 10451 542 5489
PEPE1 2356 2356 1055 2476 1020 2638 1018 916 218 2748 845
ECO2 11468 124568 5924 5052 6782 5563 8121 »1 12318 5326 6734
ECO1 2672 %72 275 1968 2874 2445 3219 1215 4687 2492 2897
ECO3 J248 J248 3561 2362 3095 2586 4118 4612 7521 2672 3275
TOTAL 29020 31020 18156 16878 20505 18705 23998 2166 375 18280 19240
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51 5034 4236 10452 10746 6979 4492 4985 6296 3218 6725 9743
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ECO2 6318 8476 12468 10840 78955 4568 5601 6364 5423 ™1 12817
ECO1 3218 2692 368 2672 2 232% 1875 2446 2128 30 1415
ECO3 4239 298 46 2046 4563 2476 3248 2578 3620 Hx 3642
TOTAL 20597 26090 J3992 29976 23059 16362 16437 2347 16714 23116 28976

el v w2 = e ) —

51 4743 6362 6452 519 72 9746

PEPE1 763 2472 1059 269 2396 349%

ECO2 5939 5495 7645 5376 9796 15562

ECO1 1994 2245 518 2645 2050 3458

ECO3 2581 2368 4192 2842 2598 3596 s1 3138

TOTAL 16020 17943 22866 18656 25312 35868 [] PEPE1 57900
ECO2 237682
ECO1 79009

I sabados ECO3 12749
TOTAL [(IE]

Domingos

I  roiados Oficiales
665,158 Comteo mes de septiombre 2001

102%

3.3.50ctubre, Dia del nifio
En Santa Clara no es el Dia del nifio sino el Mes del nifio. No hay nifio que vaya solo
a un comercial, todos van acompafados por sus padres y muchas veces los
pequefios influyen en la decisién de a donde salir a pasear, por lo que llamar la
atencién de los nifios es una muy buena forma de atraer posibles compradores hacia

el comercial.

Por tanto, los fines de semana se realizaron diferentes actividades para que los nifios
pasaran muy buenos ratos. Dentro del centro comercial se instalé una pista de go-
karts con pedales, para que los pequefios se subieran completamente gratis con solo
presentar una factura de compra. Como ya se acercaba el mes de noviembre, con la
misma mecanica de las facturas los nifios podian participar para hacer su propio

barrilete.
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De igual forma, se presentaron dos obras (Tinkerbell y Valiente) basadas en peliculas
infantiles de reciente estreno en el cine, pues se ha podido confirmar que este tipo

de obras de teatro es la que mas atrae a los pequenios.

Asimismo, en colaboracion con Superpéan, el dia de la obra de teatro Tinkerbell se
parti6 un pastel gigante para 500 personas. Esta fue una colaboracion entre
Superpan y el centro comercial, el primero dono el pastel y el segundo los incluyo,
en los medios de comunicacion en los que se pautd, como patrocinadores de las

actividades del mes. Es decir que ambas empresas salieron ganando.

Calendario de actividades de octubre 2012:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Séabado
30 1 2 3 4 5 6
Pastel Obra Gokarts
Tinkerbell
7 8 9 10 11 12 13
Gokarts Gokarts
14 15 16 17 18 19 20
Gokarts
21 22 23 24 25 26 27
Obra
Valiente
28 29 30 31 1
Haz tu Haz tu
barrilete! barrilete!
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Presupuesto de octubre 2012:

Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q800.00
Banners interiores Q251.00
Volantes Q1,455.20
Volanteo 4 dias Q160.00
Light boxes Q411.55
TOTAL COMUNICACION Q31,377.75
Actividad Costo

Go karts 6, 7, 13 y14 de octubre | Q5,000.00
Show Tinkerbell 30 de sept Q2,500.00
tarimas Q1,400.00
Haz tu barrilete 28 octy 1 nov Q2,400.00
Show Valiente 21 de octubre Q2,500.00
Platos, tenedores y servilletas | Q400.00
para pastel

TOTAL ACTIVIDADES Q14,200.00
TOTAL PRESUPUESTO MES Q45,577.75

Arte de octubre 2012:
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Resultados trafico de octubre 2012:

CONTEQ HSICO
CENTRO COMFERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 31 DE OCTUBRE DHL 2012

[ Mod| | 02-oct] | 030d] | oct] 05oct] [NOEEE 07-0ct 08-oc] 19-od 100 M-oct
51 10811 AT 8621 5198 10721 11458 16718 4698 8511 43% 7545
PEPE1 1245 2478 725 1992 1351 1245 1211 1245 829 1946 291
ECO2 12518 4976 w16 5245 13235 urz 18M5 4876 9780 4578 8713
ECO1 273 1842 2782 17%2 %15 3932 4125 1792 2181 1842 2912
ECO3 7448 2269 3941 1879 4523 5877 21 2674 3321 2768 4619
TOTAL 4095 16357 25005 6106 J2445 7B 44420 17206 24622 15560 24650
[ 130d T4-oct 15 0d 16-0ct 17-0d] 16-0ct 190a] [DNZ0GE| | 20| | 220ct] | T od]|
51 8216 W52 7984 5319 5798 4458 14561 12421 8278 5392 6531
PEPE1 2498 729 718 2590 w2 218 15 1350 430 P 968
ECO2 8436 9476 %21 5468 5981 4576 17000 16615 8376 5468 7818
ECO1 27326 2676 2445 219 2438 2052 4951 5681 2742 795 3245
ECO3 2672 U2 4113 24% WU75 2192 6719 0745 426 2476 4189
TOTAL 24148 27926 24761 18069 19714 15636 45376 45021 26260 120 2771
[ 25oal¢[  26oc] [NNDWGE#[  26oc] [ 2%ecl#[  3iedl
51 941 5052 76 7625 4289 6292 7681
PEPE1 1035 2235 2346 1079 96 2845 1021
ECO2 6728 5278 #39% 10982 5452 6379 8795
ECO1 2864 1936 249 3658 2295 2245 215
ECO3 A153 2145 2642 AT41 1312 3268 3832 s1 235043
TOTAL 18721 16648 24056 8285 16275 21031 TATA PEPE1 5705
ECO2 271573
ECOt #3608
I sabados ECO3 115782
TOTAL 762111
Domingos
I  roiados Oficiales
103%
741,843  Comsteo mes de octmbee 2011 20,268

3.3.6 Noviembre-diciembre, Navidad
Esta es la temporada mas importante para un centro comercial, se trabajan mas
horas, hay mas visitantes, mas ventas y, por consiguiente, la inversion en mercadeo
tiene que ser el maximo posible. Como consecuencia de eso, es la Unica temporada

del afio que abarca dos meses.

En algunos establecimientos, desde octubre, ya tienen colocado el arbol navidefio,
pero en Santa Clara se coloca en el principio de la segunda semana de noviembre,

cuando todo da comienzo.

La actividad mas importante de la temporada es la denominada Las 12 Campanadas
Regalonas que consiste en que, por cada Q100.00 de compra, la persona presenta
la factura en los stands ubicados en los arboles navidefios y puede participar en la
rifa de un automovil ultimo modelo, asi como de 11 premios mas (premios

aspiracionales).
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La rifa empieza la segunda semana de noviembre y el sorteo se efectia el 31 de
diciembre a medio dia, frente a representantes de Gobernacion Departamental,
quienes dan fe y legalidad del sorteo, (en el primer apéndice se explica el

procedimiento para obtener el permiso de Gobernacion para realizar la promocion).

Por la misma importancia de la época, durante ese mes, el presupuesto de mercadeo
se elevd mucho mas que lo establecido en los otros. Para evitar una mala
administracion del recurso, se gasto6 en los sueldos de las personas que distribuyeron
los cupones, ya que fue preferible entregarlos de esa forma y no que los dieran en
las tiendas.

Se gastd en los cupones, en lugar de hacer volantes se hicieron trifoliares, las
actividades navidefias se realizan en mayor cantidad y son mas variadas, se invirtio
en mas material POP, pero todo el esfuerzo valié la pena porque los visitantes

llenaban el establecimiento y mantuvieron a los inquilinos ocupados con las ventas.

Como se explicé con anterioridad, se realizaron mas actividades, todas de tipo
navidefio, como Villancicos, coros, obras de teatro, representaciones, fotos con
Santa Claus, etcétera, pero hubo dos relevantes que atrajeron a la mayor cantidad

de personas.

La primera fue el show de luces, que afio con afo se realiza y es con seguridad el
dia en que mas personas llegan al centro comercial durante todo el afio. Lo bueno
de la actividad fue que no tuvo costo para la administracion porque las luces las
proporcioné la empresa El Dragén a cambio de que se les diera un espacio en el
parqueo para que colocaran su kiosco y pudieran vender sus productos durante esas

fechas.

La segunda fue el concierto navidefio que en el afio 2012 fue conducido por el
reconocido locutor Nelson Leal y en la parte artistica la presentacion del cantante

Hancer, ex participante del concurso mexicano de canto La Academia.
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Calendario de actividades de noviembre 2012:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2 3
4 5) 6 7 8 9 10
Inicia la
promocién
Las 12
campanada
S,
11 12 13 14 15 16 17
Rudolf, 12 12 12 12 12 12 Danza
campanada | campanada | campanada | campanada | campanada | campanada | Navidefia 12
S S, S, S, s, s, campanada
s
18 19 20 21 22 23 24
Mama Clos 12 12 12 12 12 ~Corode
cuenta campanada | campanada | campanada | campanada | campanada | Angeles, 12
cuentos 12 S, S, S, s, s, campanada
campanada S,
S
25 26 27 28 29 30
Mama Clos 12 12 12
cuenta campanada | campanada | campanada
cuentos 12 S, S, S,
Calendario de actividades de diciembre 2012:
Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1
12 12 12 12 12 12 GRAN
campanada | campanada | campanada | campanada | campanada | campanada SHOW DE
S, S, S S, S, S, LUCE§
NAVIDENAS
12
, campanada
S,
2 3 4 5 6 7 8
Stomp 12 12 12 12 12 Frosty, 12
Navidefio 12 | campanada | campanada | campanada | campanada | campanada | Campanada
campanada s, S, s, s, s, s
S
9 10 11 12 13 14 15
Danza 12 3 3 3 3 3
Navidefia, campanada | Personajes Personajes Personajes Personajes Personajes
12 s, dando dando dando dando dando
campanada dulces 12 dulces 12 dulces 12 dulces 12 dulces 12
(S campanada | campanada | campanada | campanada | campanada
S, S, S, S, S,
16 17 18 19 20 21 22
3 3 3 Personajes Personajes Personajes Coro de
Personajes Personajes Personajes dulces, dulces dulces Angeles 3
dando dando dando Buzén de Buzén de Buzén de Personajes
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dulces 12 dulces 12 dulces 12 Santa 12 Santa 12 Santa 12 dando
campanada | campanada | campanada | Campanada | Campanada | Campanada dulces 12
s, Concierto S, S, S S S campanada
23 24 25 26 27 28 2S§
Coro de 3 12 12 12 12
Angeles 3 Personajes campanada | campanada | campanada | Campanada
personajes dando S s s s
dando dulces, 12
dulces 12 campanada
campanada S
s,
Presupuestos de noviembre y diciembre 2012:
Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q20,000.00
Pauta Radio Sonora Q32,600.00
Metropolitano Q2,000.00
Revista Area Deportiva Q5,000.00
TOTAL COMUNICACION Q59,600.00
Actividad Fecha Costo
Mini concierto navidefio ISC 10-nov Q500.00
Obra Rudolf, el reno de la nariz roja 11-nov Q2,000.00
Danzas navidefas 17-nov Q1,600.00
Mama Clos cuenta cuentos 18-nov Q500.00
Mama Clos cuenta cuentos 25-nov Q1,500.00
Coro de Angeles 24-nov Q1,700.00
Stomp Navidefio 02-dic Q1,900.00
Obra Frosty, el mufieco de nieve 08-dic Q2,000.00
Danzas navidefias 09-dic Q1,600.00
Concierto Navidefio Nelson Leal y | 16-dic Q13,900.00
Hancer
Dos santaclositas y un duende por 14 | Del 11 al 24 de | Q5,000.00
dias dando la bienvenida y dulces diciembre
Dulces Del 11 al 24 de | Q1,000.00
diciembre
Buzdn de Santa 19-dic Q1,000.00
Buzdn de Santa 20-dic Q1,000.00
Buzdn de Santa 21-dic Q1,000.00
Coro de Angeles 22-dic Q1,700.00
Coro de Angeles 23-dic Q1,700.00
TOTAL ACTIVIDADES Q39,600.00
TOTAL PRESUPUESTO MES Q99,200.00
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Costo
Premios 12 Campanadas Q108,513.00
Impuestos del 3 % de timbres, ya esta cancelado. | Q3,255.39
Impuestos del 10% de ISR, no se ha cancelado Q10,851.30
Fianza en favor de Gobernacion hecha en | Q4,800.00
Afianzadora G&T S.A.
Pago de honorarios de representantes de | Q3,360.00
Gobernacion en la rifa
Cd musica navidefia y anuncio y cd campanas Q100.00
50000 cupones para la promocion Q4,500.00
Impresion de trifoliares Q5,200.00
Impresion de viniles para 2 light boxes Q450.00
Presupuesto para banners (si hay espacio) Q5,000.00
Impresion de banners interiores Q700.00
Distribucion de trifoliares Q500.00
10 diferentes artes Q1,600.00
Total comunicacién y promos Q148,829.69

Artes de noviembre-diciembre 2012:

#Mini conclerto navidefio
Sabado 10/11

% 0bra Rudolf, el reno de la nariz roja
Domingo 11/11

#Ballet navidefio
Sabado 17/11

#Mamé Clos cuenta cuentos

4, Domingo 18,25/11
% Coro Navidefio
* Sabado 24/11y 22,23/12

% Stomp Navidefio
Domingo 02/12 B

% Obra Frosty, el mufieco de nieve
Sabado 08/12

% Ballet navi
Domingo 09/12

# Buzén de Santa 1¢

¥ Personajes navid
dando la bienvenid:
de diciembre

* ¢| * *
A/
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Ven a Santa Clara y siente
el espiritu navideno con las
actividades que hemos
preparado para ti




Jga

Motocicleta Genesis, 2013

Jgar Jer
!

Combo de Cocina (Estufa, Refri
Comedor y microhondas)

Combo de Dormitorio (Cama.
cabecera y mesas de noche)

Jar 5t
Computadora
sgar €

LCD 32° Philips

yar Tm

Nintendo Wil

Minicomponente LG CD y MP3

ugar 9
Bicicleta Corsario para adulto

Jga
Bicicleta Corsario para nifio

31 de diciembre - —
A las 12 p.m. en el arbol de la SRS Prosim Back $ Decwr
entrada principal ar 12v

Si resutas ganador tienes 6 meses para rectamar tu premio Licuadora y Plancha Black & Decker

Resultados trafico de noviembre 2012:

CONTEO ASICO
CENTRO COMFRCIAL SANTA CLARA
DEL ™1 AL 30 DE NOVIEMBRE DEL 2012

[ 0no] 04-nov 5y 06t 07-nov [ 09nov] (IIORGY

51 18420 7438 11735 1645 6269 5935 5268 M 5296 8276 10052

PEPE1 3142 2249 1819 2359 2476 1021 2385 3214 2496 3648 60

ECO2 19306 237 14421 15900 6448 7618 5468 10498 5478 939% 10348

ECO1 2474 23 kT 4621 2358 2357 2396 2248 M6l 1396

ECO3 242 [oe 0] 5649 5417 3249 42 2452 2668 % 298

TOTAL 46664 20278 37511 900 20600 HGT3 17979 23433 16006 20386 30554

L Bl [ Mo | Booow| [ 16oor] [EGH [ ro] [ 18] [ 0mew] [ Oteer] [ Faw] [ Few]

51 54569 6879 6396 10418 12845 N 6486 5948 7249 7345 7368

PEPE1 o8 2609 92 2633 5472 7618 248 41 3276 38 E

ECo2 7646 7985 u72 10932 14421 16815 7342 2] 839 i) 11296

ECO1

ECO3

TOTAL 16523 17473 21760 4103 2600 4164 17076 [[E3 10921 20004 21910

Cnoufe[ ZHoa] [ Fewle[ 28ow] [ 20nw]e[  Sen] [ ]

51 10350 6031 5038 8643 5295 1943

PEPE1 96 4 2676 1367 2525 23

ECO2 13296 218 6269 9783 6368 16813

ECO1 4376 2536 M6 2682 2476 83

ECO3 4538 TS 68 5218 3407 6741 51 261297

TOTAL I605h 21009 20597 27603 20072 46211 0 FEFE1 91540
ECO2 3180
ECO1 53489

I  sabados ECO3 SME
TOTAL T78975

]

9% -11,588
790,563 Costeo mes de moviembre 2011
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Resultados trafico de diciembre 2012:

CONTEO FISICO
CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2012

[ otdi | 02-dic] | 03-dic] | 04-dic] | 05-dic] | 06-dic] | o7-dic| [INNOsE | 09-dic] | 10-dic] [ 1idic] [ 12-dic

S1 45985 38718 6496 7517 7050 7489 7362 16746 21390 6982 7236 7941
PEPE1 2025 3421 2946 2810 2876 2025 2963 2692 3368 2246 2989 2413
ECO2 37421 21915 8452 9038 8690 9938 8345 17498 25345 9725 8576 9723
ECO1 3221 6825 2478 2263 2269 2171 2368 3050 3796 2489 2942 3259
ECO3 8413 8651 4496 4875 4362 3726 3692 3748 4298 4639 3192 5863
TOTAL 97065 79530 24868 26503 25247 25349 24730 43734 58197 26081 24935 29199

I [ e [ ad [ iead [ iodd [ Zodd [ 7iad (R

S1 7436 14682 25741 25818 13050 11538 12476 15915 18392 19725 28546 16546
PEPE1 2842 2185 5315 6745 4396 2381 2836 2249 5236 7641 7692 7326
ECO2 9540 16471 28920 27131 16746 15745 16648 17628 22376 26835 29430 29472
ECO1 2946 5921 5625 9715 2454 3973 3364 4788 6468 10438 8496 6796
ECO3 5368 9858 12875 17329 3290 5228 5296 7841 8248 14431 8769 9648
TOTAL 28132 49117 78476 86738 39936 38865 40620 48421 60720 79070 82933 69788

e s —re O — L — ) —|

s1 10050 6738 8643 16908 26983 17590

PEPEL 3476 2174 3362 6875 7645 8521

ECO2 10360 10428 7815 9836 22578 25278 22579

ECO1 5436 2933 2478 9876 7936 7901

ECO3 5692 5241 5496 12756 8142 10945 s1 477689

TOTAL 10360 35082 24901 29815 68993 75984 67536 PEPEL 121671
ECO2 540482
ECO1 144675

I  sébados ECO3 216408
TOTAL 1500925

Domingos

I  reriados Oficiales

1495188  Conteo mes de diciembre 2011

100%

3.3.7Enero, back to school.

Después de la euforia que causa la época navidefia, en enero queda un sabor a
resaca y con los gastos de los Utiles escolares y colegios el animo de compra se ve
desmejorado, pero eso no es excusa para no hacer nada, al contrario, se tienen que

retomar los esfuerzos por seguir atrayendo personas hacia el comercial.

Claro esta que no sera el mismo nimero de individuos que durante el mes anterior,
la inversiébn tampoco sera la misma, pero los resultados tienen que reflejar un
aumento de visitantes, o por lo menos la misma cantidad del afio anterior. La
promocion de enero se denomin@: Super regreso a clases con Santa Clara. Una vez
mas el enfoque fueron los nifilos y en lo que les gusta hacer, con las actividades que

se realizaron se tratd de darles &nimos para regresar a clases.

En primer lugar se efectuo la promocion de El busito Santa Clara, se elabor6 un “back
stage” con forma de bus escolar, con las ventanas abiertas, los nifios se ponian

detras del busito y asomaban la cara por la ventana, luego un animador disfrazado
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como maestro hacia preguntas, el primero en contestar tres era el ganador de los
premios instantaneos.

En la segunda actividad, a los participantes se les daba un lapiz gigante, de
aproximadamente un metro de alto, y se les ponia papel en el suelo, se les hacia una
serie de preguntas y el primero en dominar el l1apiz y escribir las respuestas en los
papeles era el ganador.

Para poder participar en esas dinamicas siempre se solicitaba la factura de compra
para incentivar ventas. Para que fueran atractivas, las actividades se acompafiaban

con musica, sonido y animadores.

Por ultimo, y para entrar alin mas en el ambito educativo, se realizé la obra de teatro
“La escuelita del chavo”, con ese personaje que nunca pasa de moda. Después de
las obras de teatro basadas en peliculas infantiles recientes, el Chavo es otra

garantia de lleno en las presentaciones.

Calendario de enero 2013:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2 3 4 5
6 7 8 9 10 11 12
Lapiz
gigante
13 14 15 16 17 18 19
Lapiz Escuelita
gigante del Chavo
20 21 22 23 24 25 26
Busito Busito
Santa Santa
Clara Clara
27 28 29 30 31
Busito
Santa
Clara
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Presupuesto de enero:

Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracioén de artes Q800.00
Banners interiores Q251.00
Volantes Q1,455.20
Volanteo 4 dias Q160.00
Light boxes Q411.55
TOTAL COMUNICACION Q31,377.75
Actividad Costo
Lapiz Gigante 12y 13 de enero Q3000.00
La Escuelita del Chavo 19 de | Q2000.00
enero

Busito Santa Clara 20, 26 y 27 de | Q4500.00
enero

TOTAL ACTIVIDADES Q9500.00
TOTAL PRESUPUESTO MES Q40,877.75

Arte de enero 2013:

C\PA EN EL
T
D\ P
P o=}

Esta actividad es muy interactiva, en las l
ventanas del bus se colocan los participantes.

o5 %

Jov
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Resultado trafico de enero 2013:

CONTEO FISICO
CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 31 DE ENERO DEL 2013

BN [ o] [ o] [ overe] [NOSER [ oewsl [ ovens] [ Ogen] [ Oven] [ oensl [ trens] (SR

S1 3735 4560 5050 8348 10492 5218 4243 5815 4162 5689 10982
PEPEL 5018 2356 3238 3219 3674 919 2218 981 1974 915 1021
ECO2 8524 2329 4796 5446 11496 13326 7694 5346 6789 7326 5795 12815
ECO1 1134 2368 3366 3460 3576 1849 2328 2476 1946 2863 3234
ECO3 6481 3249 3564 5692 6763 2070 3292 3445 2050 4571 4976
TOTAL 8524 18697 17329 20664 32215 37831 17750 17427 19506 17458 19833 33028

[ 13-ene| | 14-ene] | 15-ene] | 16-ene| | 17-ene] | 18-enc| [NNIOEHE| | 20-ene] | 21-ene| | 22-ene] | 23-ene| | 24-ene|
S1 10935 5368 5424 5392 4941 5236 12460 13236 5459 5642 6533 4050
PEPEL 2182 1972 925 2276 839 2569 2568 3368 989 1948 925 1984
ECO2 15418 6686 7201 6696 5634 6326 15642 16392 5981 6792 7821 5843
ECO1 4568 1796 2548 1840 2275 1682 2342 2846 2775 1896 2686 1964
ECO3 5741 4096 3137 2368 3569 3472 6498 4396 3864 3326 3918 3347
TOTAL 38844 19918 19235 18572 17258 19285 39510 40238 19068 19604 21883 17188

[25-ene] « [ NeEne| | 27-ene] #| 28-ene] [ 29-ene] #| 30-ene] | 31-ene]

s1 6315 13985 14687 5900 6742 4600 8931

PEPEL 1051 1918 1492 925 811 2700 1584

ECO2 7851 15231 16875 7200 7318 5700 9718

ECO1 2341 2563 3528 2815 2658 2900 2898

ECO3 4211 5149 5637 4337 3949 3700 4645 s1 214130

TOTAL 21769 38846 22219 21177 21478 19600 27776 PEPE1 58559
ECO2 268007
ECO1 77521

P séabados ECO3 125513
TOTAL 743730

Domingos

I  Feriados Oficiales

773,350  Conteo mes de enero 2010

96%

3.3.8 Febrero, Dia del carifio

En esa fecha es indispensable ser romantico, pensar en los enamorados, el amor
esta en el aire. Debido a ello el tema del mes fue: San Valentin Romanticon en Santa

Clara.

Se efectuaron diferentes actividades para el disfrute de las personas, se les ensefio
a elaborar y se les regaldé antifaces para carnaval, se les proporcionaron los
materiales y las instrucciones para que hicieran su propia tarjeta del Dia del carifio y
se la entregaran a la persona amada. Podian participar de estas promociones

presentando una factura de compra.
Las manualidades han tenido muy buena aceptacién por parte de los visitantes, sobre

todo, ayudan a afianzar mas los lazos entre el comercial y sus visitantes; pues lo que

realizan se lo llevan a su casa y siempre recordaran donde lo hicieron.
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El 14 de febrero se abordd a las parejas que visitaron el comercial y, para que

disfrutaran de ese dia tan especial, se les toc6 una melodia en violin.

También se realizé un show de magia, con teméatica de amor y amistad y un concierto

con un trio que deleitdé a los mayores recordandoles melodias de su juventud.
En esa ocasion se hizo sinergia con el restaurante La Estancia, que proporcion6 10
cenas, como cortesia, para que fueran rifadas entre los presentes en las actividades

del comercial, a cambio de ser patrocinadores de las actividades.

Calendario de actividades de febrero 2013.

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2
3 4 5 6 7 8 9
Haz tu Antifaz
tarjeta Santa Clara
10 11 12 13 14 15 16
Antifaz Haz tu La magia
Santa Clara tarjeta, del amor
Serenata
sorpresa
17 18 19 20 21 22 23
La magia del
amor, Trio
Sol Naciente
24 25 26 27 28
Haz tu
tarjeta
Presupuesto de febrero 2013.
Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q800.00
Banners interiores Q251.00
Volantes Q1,455.20
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Volanteo 4 dias Q160.00

Light boxes Q411.55
TOTAL COMUNICACION Q31,377.75
Actividad Costo

Trio Sol Naciente, 17 de febrero Q2,500.00
Magia del amor, 16 de febrero Q2,300.00
Magia del amor ,17 de febrero Q2,300.00
Antifaz Santa Clara, 9 de febrero | Q1,000.00
Antifaz Santa Clara, 10 de febrero | Q1,000.00

Haz tu tarjeta, 14 de febrero Q1,000.00
Haz tu tarjeta, 24 de febrero Q1,000.00
Haz tu tarjeta ,3 de febrero Q1,000.00
Serenata sorpresa Q1,600.00
TOTAL ACTIVIDADES Q13,700.00

TOTAL PRESUPUESTO MES Q45,077.75

Arte de febrero 2013:

<.

Durante las actividades del
17 y 18, estaremos regalando

10 combos dobles

La Cslaracia
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Resultados trafico de febrero 2013:

CONTEO FISICO
CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 28 DE FEBRERO DEL 2013

D [ [ e [ o] [ el [ el [ el G [l [ e [z

S1 7600 8600 10800 4675 8900 4921 9600 5757 6837 10918 9800 6312
PEPE1 2400 2900 2900 822 2900 998 3700 986 1241 1312 2600 919
ECO2 6800 7600 8900 5989 7400 5035 8900 6869 7918 13745 8700 7813
ECO1 3600 3500 3200 2438 3600 2439 4000 2341 2612 3418 2900 2869
ECO3 4500 5800 4600 3712 4300 3845 3800 3658 4964 6623 3500 4912
TOTAL 24900 28400 30400 17636 27100 17238 30000 19611 23572 36016 27500 22825

e = < ) e ) =) ) 2l

s1 9600 8962 8467 9634 9894 7241 4293 4933 5267 7414 9663 12825
PEPE1 3300 1925 2380 3439 2476 728 1234 814 1234 1021 2119 1586
ECO2 8900 9735 7678 8997 8743 8795 3362 5618 4221 8918 10245 14141
ECO1 4700 3479 3848 4432 3236 2197 1637 1941 2366 2916 3752 4238
ECO3 4800 6418 4536 5783 4326 3457 2486 3217 2844 4719 6978 6352
TOTAL 31300 30519 26909 32285 28675 22418 13012 16523 15932 24988 32757 39142
[ 25-feb] #| 26-feb] [ 27-feb] #| 28-feb] [ ]#[ ] | |
s1 5381 12113 10564 8976
PEPE1 1511 815 987 1003
ECO2 2437 13218 12342 8213
ECO1 1687 3312 4312 4123
ECO3 4226 7825 5876 4895 s1 229947
TOTAL 15242 37283 34081 27210 0 0 0 PEPEL 50250
ECO2 231232
ECO1 89093
Sabados ECO3 132952
TOTAL 733474
Domingos

I  Feriados Oficiales

595101  Conteo mes de enero 2011

123%

3.3.9Marzo, aniversario del centro comercial

Como se escribid anteriormente, hay ocasiones especiales en las que es necesario
pensar en un espectaculo grande, aunque esto implique gastarse la mayoria del
presupuesto en un solo show siempre existe la posibilidad de solicitar un aumento,

aunqgue se recorten gastos en otro mes subsiguiente.

Este es el caso del mes de aniversario del centro comercial, fue su aniversario
namero 12 y era obligatorio celebrarlo lo mejor que se pudiera. Por ese motivo se
organizo6 el Super Concierto de Aniversario, el cual seria estelarizado por el grupo
del momento, Los Miseria Cumbia Band, grupo musical que se ha hecho famoso por

su éxito “No se acaba el amor” y por ser parte de las giras de la cerveza Brahva.

Para hacer mas amena la tarde, se les solicito a los inquilinos del centro comercial

gue proporcionaran un regalo para entregarlo el dia del evento por medio de
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dinamicas y rifas hechas por el animador. A cambio, ellos recibieron mencién de

marca y podian colocar la imagen de su marca, si asi lo deseaban, el dia del evento.

Otra de las actividades de marzo fue una venta de parqueo. El centro comercial dio
el espacio sin costo alguno para sus inquilinos, alquilé toldos, animador y musica
para que la actividad fuera amena. La Unica condicién para los comerciantes fue
llevar un tablero para colocar sus productos y ofrecer ofertas que en verdad le

gustaran a las personas, 2x1 o como minimo que tuvieran un 25% de descuento.

Este tipo de venta le sirvid a las tiendas del comercial para deshacerse de mercaderia
gue no habian podido vender o que su curva de tiempo de venta ya estaba en caida
y asi renovar inventario. Mientras tanto, los clientes aprovecharon para ver y comprar

productos que estaban en buen estado y a precios econémicos.

Para terminar las actividades del mes, a todos los clientes, por un fin de semana, se
les llevo al puerto sin salir de Santa Clara. Porque era época de verano, se les tomo
fotos con una manta, con imagenes caricaturescas del mar, como fondo; actividad

gue gusté mucho a las familias de Santa Clara.

Calendario de actividades de marzo 2013:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2
3 4 5 6 7 8 9
La Foto
veraniega
10 11 12 13 14 15 16
La Foto
veraniega
17 18 19 20 21 22 23
Concierto de Venta de
Aniversario parqueo
24 25 26 27 28 29 30
Venta de Semana Semana Semana
parqueo Santa Santa Santa
31
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Presupuesto de marzo 2013:

Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q800.00
Banners interiores Q251.00
Volantes Q1,455.20
Volanteo 4 dias Q180.00
Light boxes Q411.55
TOTAL COMUNICACION Q31,397.75
Actividad Costo

La foto veraniega, 9 de marzo Q1,600.00
La foto veraniega, 10 de marzo Q1,600.00
Concierto de Aniversario con Los Miseria | Q20,000.00
cumbia band

Toldos venta de parqueo Q2,975.00
TOTAL ACTIVIDADES Q26,175.00
TOTAL PRESUPUESTO MES Q57,572.75

Arte de marzo 2013:

——
P —
Los Miseria Cumbia Band,
habran premios para los asistentes.
[T T Joorieso 703§
l'!'. l/zn.a -
DE Paraueo J—. yERATIG
- -

Las ofertas de Tomate una foto como si
25% hasta ol S0 01
diferentes articufos.

PT'T Toteco 22 commgo 2005

Whix: 6644 8181 7% Santa'Clara,
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Resultado trafico de marzo 2013:

CONTEO FISICO
CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 31 DE MARZO DEL 2013

55 e e o o 2 o - o e 2

S1 8561 10883 10463 5825 4407 6529 2933 9746 9867 10392 6835 5612
PEPE1 2203 2207 2470 806 3672 895 8966 1098 1085 2349 2484 1985
ECO2 7803 9816 9657 6981 6905 7831 4167 9912 10933 12185 7908 6685
ECO1 3309 4315 3771 2545 4547 2747 1226 2476 3211 3735 1997 1325
ECO3 4234 6764 4888 3749 5195 4386 1866 5294 4988 5678 8831 2952
TOTAL 26110 33985 31249 19906 24726 22388 19158 28526 30084 34339 28055 18559
[ 13-mar] | 14-mar] | 15-mar] (DN [ 17-mar] | 18-mar| | 19-mar] | 20-mar] | 21-mar] | 22-mar] [ INCSIER
S1 7983 5118 7835 9833 11495 8420 5923 9832 5668 8911 9588 10916
PEPE1 2388 897 2238 2694 2233 877 1205 963 1276 879 1497 1315
ECO2 5976 6325 6595 8714 10362 9318 4806 10241 4378 9678 10645 12639
ECO1 3672 2433 2307 3232 3906 2748 2346 2385 2633 2425 4849 3762
ECO3 4233 3936 3281 3600 4687 4531 8984 8469 3973 4732 6821 6842
TOTAL 24252 18709 22256 28073 32683 25894 23264 31890 17928 26625 33400 35474
[ [ Zoma) [ zval I S
S1 5433 9867 11387 4768 703 7941 6362
PEPE1 1732 2486 1489 715 189 538 2223
ECO2 4386 11456 9933 5315 634 5232 5987
ECO1 1908 3492 3292 1383 230 1206 1661
ECO3 2411 5873 4342 2842 399 2488 4893 S1 240036
TOTAL 15870 33174 30443 15023 2155 17405 21126 PEPE1 58054
ECO2 243403
ECO1 85074
I sébados ECO3 146162
TOTAL 772729
Domingos

I  Feriados Oficiales

637,459  Conteo mes de marzo 2012

121%

3.3.10 Abril, verano

Para el verano es importante realizar actividades que involucren el ejercicio y la
actividad fisica. En Santa Clara se han hecho campeonatos de Volley Ball de playa,
aerdbicos, etc., pero la actividad que mas ha llamado la atencién es el campeonato
infanto-juvenil de futbol.

Por lo tanto, se tomo la decision de efectuarlo por segundo afio consecutivo, se tuvo
muy buena respuesta en la cantidad de equipos inscritos; es mas, se tenia estipulado
tener las finales del campeonato la Ultima semana de abril, pero por la gran cantidad

de partidos, se tuvo que posponer hasta la primera semana de mayo.
El campeonato contd con la participacion de los equipos de las fuerzas especiales

infantiles del Club Comunicaciones, lo que fue un aliciente para que los otros equipos

se inscribieran y participaran. En esa oportunidad, a diferencia del afio 2012, se cont6
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con una categoria libre, para que personas de mayor edad también participaran del

evento.

En el evento también se involucré a un establecimiento del centro comercial, la tienda
deportiva Sport Futura. Ellos, aparte de su aporte econémico, apoyaron con la
logistica. A cambio, como siempre, se les otorgé la categoria de patrocinadores del

evento, en todo el material publicitario del centro comercial.

Esa vez se cont0, durante los partidos, con un narrador que a la vez realizaba
concursos y preguntaba, acerca del campeonato, a los presentes para que tuvieran

la oportunidad de ganar pachones con el logo del centro comercial.

Como también es necesario tener actividades dentro del edificio, no solo fuera, se
programo tener dos obras de teatro infantiles, el clasico de siempre “Pinocho” y “El
Mago de Oz”, que recientemente estuvo en cartelera de cines en una nueva version

cinematografica.

Calendario de actividades de abril 2013:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado
1 2 3 4 5 6
7 8 9 10 11 12 13
Obra de teatro Eliminatoria
Pinocho S
campeonato
de futbol
14 15 16 17 18 19 20
Eliminatorias Eliminatoria
campeonato de S
futbol campeonato
de futbol
21 22 23 24 25 26 27
Eliminatorias Final
campeonato de campeonato
futbol de futbol
28 29 30
Obra Mago de
Oz,eliminatoria
s campeonato
de futbol
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Presupuesto de abril 2013:

Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q800.00
Banners interiores Q251.00
Volantes Q1,455.20
Volanteo 4 dias Q180.00
Light boxes Q411.55
TOTAL COMUNICACION Q31,397.75
Actividad Costo
Arbitraje Q2,000.00
Obra de teatro Pinocho Q2,000.00
Obra de teatro Mago de Oz Q2,400.00
Animador Q2,400.00
Pachones Q3,000.00
TOTAL ACTIVIDADES Q11,800.00
TOTAL PRESUPUESTO MES Q43,197.75

Arte de abril 2013:

* Ninos hasta 12 arios
* Ninos hasta 14 anos
« Libre masculina

Campeonato de Papifut Infantil 2013

Ven y juega contra las Especiales del Comunicaciones y demuestra de lo que eres capaz, premios y trofeos a los primeros lugares.

Obra Obra
Pmocho Mago de Oz

\
\
: . ELIMINATORIAS
Para equipos masculinos: 13.14. 20, 21y 27
$Rlos ity 0aios gl 28 de abril
« Ninos hasta 10 anos

Inscripcion gratuita

Hasta el 13 de abril en Ia administracion del
comercial 0 en Sport Futura, Cupo limitado

rex: 6644-8181
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Resultado trafico de abril 2013:

S1
PEPE1
ECO2
ECO1
ECO3
TOTAL

S1
PEPE1
ECO2
ECO1
ECO3
TOTAL

S1
PEPE1
ECO2
ECO1
ECO3
TOTAL

CONTEO FISICO

CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 30 DE ABRIL DEL 2013

I  reriados Oficiales

643,710  Conteo mes de abril 2012

[ 01-abr] | 02-abr] | 03-abr] | 04-abr] | 05-abr| [HNNOGHRE [ 07-abr] | 08-abr] | 09-abr] [ 10-abr] | 1l-abr] | 12-abr]
5421 7684 6421 9632 5497 8721 10827 9832 6531 8239 8975 8387
988 1572 938 1701 846 1029 2026 1935 615 1452 1036 1312
6818 6933 7814 7971 6825 9435 14975 7681 7825 5881 12194 5673
2532 2189 2641 2481 2414 2358 3682 2384 2723 2332 3642 2669
3745 3236 4539 4233 3763 4817 6546 3726 3449 3396 5318 3002
19504 21614 22353 26018 19345 26360 38056 25558 21143 21300 31165 21943
[ 1=ap | 14-abr| | 15abr] | 16-abr] | 17-abr] | 18-abr] 19-abr| [INNORERY [ 21abr] | 22:abr] | 23-abr] | 24-abr]
10223 11233 3613 10402 5249 9531 10318 9716 11834 8502 5647 9873
1602 2234 985 1521 965 1686 2164 2019 2331 1908 721 1741
8632 10667 6871 8997 6741 7493 11749 10875 12621 6233 5938 7447
2334 3222 2318 2632 2925 2257 3688 2932 3876 2304 2423 3202
4551 5348 3018 3889 3857 3842 6496 5629 6917 4698 3875 4692
27342 32704 17705 27441 19737 24809 34415 31171 37579 23645 18604 26955
e e e ]
4923 7387 9702 10607 4674 11387
732 1661 899 1916 983 1334
5872 8617 7634 9838 5981 9236
1989 2631 2333 3211 2126 2304
3445 3492 4413 5731 3865 4182 s1 250088
16961 23788 24981 31303 17629 28443 0 PEPEL 42852
ECO2 251467
ECO1 80754
Séabados ECO3 133510
TOTAL 759571
Domingos
118%

3.3.11 Mayo, Dia de la madre

El Dia de la madre es una época tan especial que no se puede dejar de comprar un

regalo para celebrar al ser mas lindo que Dios le da a cada ser humano o llevarla a

comer fuera de casa. Por ese flujo de efectivo que genera la fecha, esta es la tercera

o la cuarta mas importante del afio en cuanto a ventas se refiere.

Teniendo en cuenta lo anterior, se propuso hacer la celebracién del Dia de las

madres con la participacion de la marimba Mi Linda Morena y el show del imitador de

Vicente Fernandez, Héctor Chua. No fue la primera vez que se presentaba el imitador

en el comercial; pues es uno de los personajes que mas veces ha compartido con su

carisma y su voz muy parecida a la del Charro mexicano.

Hay que tener en cuenta que por el tipo de cliente que visita el centro comercial, los

conciertos con violines, masica clasica, piano, trova, etc., no tienen ningan atractivo.

Lo que si gusta es la cumbia, las rancheras, la bulla, cosas sonoras y llamativas. No
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se puede perder de vista eso ni dejar de enfocarse en el grupo objetivo al que van

dirigidas las actividades.

También se conto con talleres para que los nifios hicieran, con sus propias manos,
un regalo para mama, unos dias elaboraron imanes, para colocarlos en la
refrigeradora, con la leyenda “Te amo mama”. Otros se enfocaron en fabricar un
pequefio arreglo de flores artificiales. Con eso, tanto madres como nifios estrecharon
el lazo de amistad con el comercial. Como parte de la celebracion, el 10 de mayo se

repartieron 500 rosas entre las madres que visitaron el centro comercial.

Calendario de actividades de mayo 2013:

Domingo Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sébado
1 2 3 4
5 6 7 8 9 10 11
Haz tu regalo Rosas para | Flores para
para mama mama, mama
Marimba en
fc
12 13 14 15 16 17 18
Marimba, Haz tu
imitador de regalo para
Vicente mamé
Fernandez
19 20 21 22 23 24 25
Haz tu regalo
para mama
26 27 28 29 30 31
Flores para
mama
Presupuesto de mayo 2013:
Comunicacion Costo
Pauta Cable Sur Q10,000.00
Pauta Tropicalida Q16,300.00
Cintillo Metropolitano Q2,000.00
Elaboracion de artes Q800.00
Banners interiores Q251.00
Volantes Q1,455.20
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Volanteo 4 dias

Q180.00

Light boxes

Q411.55

TOTAL COMUNICACION

Q31,397.75

Actividad

Costo

Haz un regalo a mama, 5/5/2013

Q1,200.00

Rosas para mamé4, 10/5/13

Q1,200.00

Haz un ramo para mama, 11/5/13

Q1,200.00

Haz un regalo a mama, 18/5/2013

Q1,200.00

Haz un regalo a mama, 19/5/13

Q1,200.00

Haz un ramo para mama, 26/5/13

Q1,200.00

Marimba, 10/5/13

Q2,200.00

Marimba, 12/5/13

Q2,200.00

Tarimas

Q1,400.00

Imitador de Vicente Fernandez

Q2,500.00

TOTAL ACTIVIDADES

Q15,500.00

TOTAL PRESUPUESTO MES

Q46,897.75

Arte de mayo 2013:

Todo el mes de mayo

Resultados trafico de mayo 2013:

Tarde de Serenata
Con mgvi‘rinba { eIFLnejov dimitadm

e Vicente remandez
Santa Clara Epomingo 12105, desdela 1:00pm.

CONTEO FISICO

Rosa para una rosa
Visitanos de 4302 7:30p.m
y recibe una bella rosa.
Viernes 10/05

CENTRO COMERCIAL SANTA CLARA
DEL 01 AL 31 DE MAYO DEL 2013

Preparale amama un regalo
hecho con tus manos.*
05,18y 19/05

Detalles con corazon ~ Sorprende a mama
Con un arreglo de flores
hecho por ti.*

o,

e

Santa Clara

oox: 6644-8181

11,26/05 4 presentar un comprobante de pago.

[otmay] [02may] [ 03may| [EENOAWEY [ 05may] [ 06may] [ 07may] [_08may] [ 09may] [ i0-may] [EEESmEY
s1 10865 11322 9985 12934 14825 11286 6931 9236 5739 10381 9236 11781
PEPEL 1358 1553 1216 1305 1358 1223 1056 1401 874 1203 1490 1944
ECO2 12341 9566 11397 14318 16213 9435 7818 6571 6891 14536 8105 10371
ECO1 4685 2787 3842 3816 4765 2671 2836 1302 2456 2667 3202 3236
ECO3 5979 3991 3411 6215 6639 3322 3417 2331 3925 3902 4601 3632
TOTAL 35228 29219 29851 38588 43800 27937 22058 20841 19885 32689 26634 30964
[ 13may] | 1amay] | 15-may] | 16-may] | 17-may| [DEmEY| [ 19-may| 20-may] [ 21-may] | 22-may] [ 23-may] | 24-may|
s1 5641 9381 7632 7697 7916 9837 7389 10307 6719 10322 6345 10302
PEPEL 985 1221 975 1644 974 621 1244 1703 715 1971 795 1689
ECO2 6760 6897 9841 4632 8534 10682 10942 9636 7418 6931 7415 5604
ECO1 1579 1332 1458 2387 2441 3039 4216 2401 1641 1442 2289 1206
ECO3 2345 2734 2218 3522 3120 4425 4126 3922 2334 2588 2624 2308
TOTAL 17310 21565 22124 19882 22985 28604 27917 27969 18827 23254 19468 21109
[ 25may] 26-may 27-may] 28-may| | 29-may] | 30-may] | 31-may
s1 11603 13602 5733 9461 6789 11892 11419
PEPEL 1988 1497 715 1333 1175 1871 1566
ECO2 9836 10523 6919 5903 8971 9495 13981
ECO1 2387 2438 2147 2789 2216 2236 2918
ECO3 1477 1286 2826 2682 1821 1907 1642 s1 294508
TOTAL 27291 29346 16340 22168 20972 27401 31526 PEPEL 40663
ECO2 288482
ECO1 80827
I séabados ECO3 101272
TOTAL 805752
Domingos
I  reriados Oficiales
115%
698,351  Conteo mes de abril 2012
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Conclusiones
Con base en los resultados obtenidos mediante esta monografia se presentan las

conclusiones siguientes:

1. Es importante reconocer que un centro comercial es un ente vivo, dindmico,
gue asi como puede ser visto de forma amigable también puede percibirse de

forma negativa dependiendo de factores como la seguridad o la limpieza.

2. Lacompetencia, que cada dia es mas grande, en cuanto a apertura de nuevos
centros comerciales se refiere, es una amenaza para un centro comercial

antiguo, pues puede hacerlo parecer viejo y obsoleto.

3. Los directivos de un centro comercial deben contar con una estrategia de
mercadeo y comunicacién que los ayude a evitar que situaciones como las
mencionadas con anterioridad sucedan, deben contrarrestar cualquier tipo de
actividad que demerite al establecimiento y, sobretodo, tratar de que el centro

comercial esté en el “top of mind”, por lo menos, de los vecinos del sector.

4. La responsabilidad primordial de la campafia de mercadeo de un centro
comercial debe enfocarse en atraer la mayor cantidad de clientes. Es decir
qgue debe evitar que el flujo de visitantes baje y tratar que el transito de
personas sea lo mas uniforme posible para impedir que dentro del

establecimiento existan los llamados espacios frios 0 menos recorridos.

5. En cierta medida, la administracion del comercial tiene que ayudar a los
inquilinos a vender los productos o servicios que ofrecen, pero tiene que
dejarse en claro que no es su responsabilidad realizar la labor de venta y
mercadeo de cada tienda. Cada arrendatario tiene que hacer sus propios
esfuerzos para que las personas que visitan el comercial entren en su tienda,
compren en ese lugar y excluyan a la competencia. Hay que recordar que un

centro comercial es un ecosistema donde sobrevive el mas fuerte.
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6. Ejecutar actividades de mercadeo sin apoyarse en las comunicaciones
masivas resulta infructuoso. De igual forma, no tendria sentido que se hiciera
un anuncio institucional acerca del centro comercial, se transmitiera en radio

y televisidn y no se anunciara nada nuevo.

7. El mercadeo y la publicidad van de la mano, uno se apoya en la otra y
viceversa, debido a ello hay que tratar de que las actividades que se realizan,
asi como la comunicacién, vayan dirigidas exactamente al publico objetivo del
centro comercial. En primer lugar hacia las personas que viven en la periferia
de este, luego hacia quienes habitan en lugares méas alejados vy, si el

presupuesto lo permite, abarcar la mayor cantidad de territorio posible.

8. Con respecto al resultado comparativo del afio 2011/2012 contra el afio
2012/2013, en cuanto a personas que ingresaron al centro comercial fue
positivo para el tltimo afio. En el primero visitaron un aproximado de 9 millones
139 mil 839 personas al comercial, mientras en el segundo los visitantes
fueron 9 millones 755 mil 107, lo que hace una diferencia de 615 mil 268
personas mas, que llegaron al comercial en el periodo 2012/2013, un 6.73%

de aumento a pesar de que hay mas competencia que en el afio anterior.

9. En cuanto a porcentaje de ventas es un poco mas dificil de conocer pues los
locales no comparten ese tipo de informacion, pero solo como referencia, si
en la promocion las 12 Campanadas Regalonas 2012 se entregaron 57 mil
cupones Yy se daba uno por cada Q100.00, solo entre los participantes en esta
promocion, circul6 en el centro comercial una cantidad minima de Q5 millones
700 mil.

10.La administracién de un centro comercial que no tenga un plan de mercadeo

establecido, con ideas claras de lo que se quiere, esta destinado a terminar

olvidado, sin visitantes y por ende con los locales vacios.
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APENDICE

Apéndice 1
Procedimiento para obtener el permiso de Gobernacién Departamental para

realizar una promocion

1. Determinar el presupuesto para la compra de los premiosi.

2. Compra de premios. En caso de que no se puedan comprar los premios

pedir proforma.

3. Presentar solicitud de aprobacion de promocién, a Gobernacion
Departamental, firmada por el representante legal de la empresa indicando
el porqué de la promocion, la mecanica de participacion y los premios que

se entregaran. A esta solicitud se debe agregar lo siguiente:

a) Fotocopia autenticada de la identificacion del representante legal de
la empresa.

b) Nombramiento autenticado del representante legal de la empresa.

c) Fotocopia de cada una de las facturas o proformas de los premios

comprados para la promocion.

4. Si todo estd bien en la solicitud, se recibird una llamada desde

Gobernacion Departamental para recoger los siguientes documentos:

a) Resolucion de Gobernacién Departamental indicando que acepta la
solicitud y envia la cantidad que hay que pagar por los impuestos de
ley, asi como por la compra de la fianza en favor de ellos. El valor de
esta fianza puede ser mayor al monto de los premios comprados si en

estos hay un bien de riesgo, un carro, por ejemplo.



b) Carta dirigida a la Superintendencia de Administracion Tributaria

(SAT), para el cobro de impuestos.

Impuestos. Para realizar el calculo de pago, al total de la suma de las
facturas de los premios se le resta el IVA. De timbre se paga el 3% y de
ISR el 10% del total de las facturas de los premios sin IVA. Este pago se
puede hacer en linea, en el portal de la SAT, normalmente lo hace el

contador de la empresa.

Fianza. Puede contratarse a cualquier afianzadora del sistema bancario
para solicitar una fianza a nombre de Gobernacion Departamental por el
total que indique la resolucion, normalmente el valor de la fianza es entre

un 4% o 5% del valor de los premios.

Realizados todos los pagos se lleva una fotocopia a Gobernacion
Departamental para que hagan el trdmite correspondiente. A partir de este

paso se debe llamar constantemente para agilizar el tramite.

. Si todos los pagos estan bien, Gobernacion Departamental da la
autorizacion para que la promocién se realice. También designan a un
representante de esa institucién para que se presente el dia del sorteo y
dé fe de la legalidad del mismo. La presencia de este representante tiene
un costo de Q1,500.00 mas IVA. También pueden designar, si asi lo creen
necesario, a un representante del Ministerio de Gobernacion, a quien

también se le pagan honorarios por un monto de Q1,800.00 mas IVA.

El dia del sorteo él o los representantes de Gobernacion levantan un acta
donde consta que el sorteo se hizo con legalidad y anotan el nombre de

los ganadores.



10.Cuando se hace la entrega de premios, el ganador tiene que firmar un acta

declarando que si lo recibio. Por ley, solo se tienen 6 meses (desde la

fecha del sorteo) para entregar todos los premios, de lo contrario se

entregan a Gobernacién Departamental.

11.Entregado todos los premios se debe solicitar a Gobernacion

Departamental la liquidacion de la promocion presentando la siguiente

documentacion:

a)

b)

f)

9)

Solicitud de liquidacion de promocion firmada por el representante
legal de la empresa.

Acta por parte del representante de Gobernacién Departamental y el
del Ministerio de Gobernacién, si hubiese llegado.

Fotocopia de la autorizacion por parte de Gobernacion Departamental,
con No. de expediente y No. de resolucién.

Fotocopia de las actas de entrega de los premios, acomparfadas del
cupén ganador (si lo hubiera) y fotocopia del documento de
identificacion del ganador.

Fotocopia de pago de impuestos y fianza.

Fotocopia de la solicitud inicial para la realizacion de la promocion,
incluyendo fotocopias de cada una de las facturas de los premios
comprados para esa promocion.

Declaracion Jurada del Representante Legal de la empresa.

12.Gobernacién Departamental entrega el acta de liquidacion de la

promocion.



