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SUPERCENTRO COMERCIAL ACROPOLIS

1. ANALISIS SITUACIONAL DE LA EMPRESA

1.1 INTERNO

1.1.1 Descripcion de la empresa

1.1.1.1 Historia. El Supercentro Comercial Acrépolis, nace en Bucaramanga en el
mes de junio de 1997, contando con un area de 30.000mtrs, 214 locales, 3 pisos,
3 salas de cine de ultima tecnologia, Un Supermercado LEY, ademas cuenta con
una excelente distribucion interna y una estratégica ubicacion en el corazén del

sector de la ciudadela Real de Minas.

La idea Inicial se desprende de la Agencia Proyectos y Construcciones, junto con
la colaboracion e ideas de expertos arquitectos extranjeros y nacionales, como el
sefior Gonzalo Carvajal y los disefios creativos del ingeniero Adriano Otero; se
encargan de hacer realidad el suefio de 8.000 familias y 30.000 estudiantes de

tener cerca de su hogar un centro comercial para reir, disfrutar y comprar.

El proyecto promete implementar en el sector, nuevas construcciones vy
tecnologias, los cuales se convierten en fuerzas positivas de crecimiento y

desarrollo tanto para la ciudadela como para la comunidad en general.

El Primero de Octubre de 1998, después de 16 meses de haber empezado la obra
maestra, abre sus puertas el local ancla del Supercentro Comercial, Acrépolis “EL
LEY”. El cual permite visualizar a los clientes futuros potenciales, casi todas las
instalaciones del Centro Comercial, las cuales pudieron visitar totalmente, el 31 de
Octubre de ese mismo afio, en la inauguracion formal del Supercentro Comercial

Acropolis.
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1.1.1.2. Misiébn.  Somos un ente privado sin animo de lucro, regido por la
propiedad horizontal dispuesto a ofrecer entretenimiento para toda la familia,
gastronomia y recreacion convirtiéendonos en un polo de atraccion para los
residentes de sus areas de influencia, permitiendo satisfacer la mayoria de sus
necesidades de consumo, entretencién y actividades sociales.

Contamos con un gran equipo de talento humano, el cual brinda la mejor atencion
al cliente frecuente del Supercentro Comercial Acropolis, contamos con una
infraestructura  moderna, con Dbellos disefios, amplios pasillos vy
ademas ofrecemos una excelente combinacién de atributos atractivos para el
cliente en ubicacion privilegiada, de facil acceso, y principales tiendas comerciales,
las cuales hacen agradable el momento de compras de nuestros consumidores.
Porque en Acropolis “ TENEMOS LO QUE TE HACE FELIZ ”.

1.1.1.3 Visidn. “Ser el mas completo y auténtico Supercentro Comercial ,el mejor
operador en servicio, productos, variedad y entretenimiento no solo del sector, ni
del area metropolitana, sino de todo el territorio nacional, Dejando huellas por
medio de estrategias de mercadeo, logrando un alto posicionamiento, brindando el
mejor servicio, entretenimiento y diversificacion; con el fin de satisfacer las

necesidades y expectativas del cliente Acropolitano.”

1.1.1.4 Objetivos organizacionales. El Supercentro Comercial acrépolis, Brinda
a sus clientes, una nueva experiencia a la hora de realizar todas sus compras,
porque en Acropolis “TENEMOS LO QUE TE HACE FELIZ” en productos,
servicios y calidad de talento humano; desarrollando dia tras dia estratégicamente,
opciones innovadoras, que sorprendan, traspasen y sobre todo satisfagan, las
expectativas y necesidades de nuestros consumidores, Estimulando la Re-compra
en el centro comercial por parte de los clientes. De esta forma se busca encontrar
un mutuo beneficio/Equilibrio, alcanzando los logros y metas propuestos por el

centro comercial.
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1.1.1.5 Objetivos especificos.

ePosicionarse como uno de los mejores centros comerciales a nivel regional, no
so6lo por sus instalaciones, sino por el servicio, calidad, variedad y distincion.

ePor medio de estrategias corporativas, de mercadeo, publicidad, entre otras
actividades, Lograr, Atraer, Cautivar, y Retener a clientes internos, como
externos,, haciéndolos parte fundamental, Necesaria e indispensable del
Supercentro Comercial Acropolis.

eObtener Ventajas competitivas frente a los otros centros Comerciales del area
Metropolitana, implementando en todas las actividades por minimas que sean, un
alto grado de diferenciacion, distincion, valores agregados y estimulos a nivel
interno, y externo, lo cual beneficia a la organizacion y al cliente Acropolis.

eOrientar, Los objetivos y el direccionamiento estratégico de la organizacion.
1.1.1.6 Valores Acrépolis.

eCompromiso social: “Apoyamos el desarrollo de nuestra ciudad y trabajamos por
una Colombia mejor”.

elnnovacion: “Estamos a la vanguardia de los centros comerciales, dispuestos al
cambio y a las nuevas ideas”.

eRespeto: Respetamos a nuestros clientes, a los copropietarios y a la marca
acropolis.

eCalidad: “Porque nuestros clientes merecen lo mejor asumimos ese reto y
respetamos las normas y los estandares establecidos”.

eExcelencia: “Desarrollamos nuestra actividad con profesionalismo vy
responsabilidad y siempre ofrecemos algo mas”

eAmabilidad: “Aqui usted es el centro de atencion.”
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1.1.1.7 Analisis planeacion estratégica. Por medio de la misma Empresa
Constructora que llevdé acabo el proyecto del Supercentro Comercial Acropolis,
llamada Proyectos y Construcciones, se empieza a realizar la gestion de venta de
los 273 inmuebles del Centro Comercial, incluyendo Bodegas y parqueaderos.
Ellos se encargaron de promoverlos y venderlos contando con un gran equipo de

Fuerza de Ventas.

Actualmente el 70% esta Ocupado, dejando en disponibilidad de Venta 6 Arriendo
el 30%, Los cuales pertenecen a diferentes entes publicos, privados y
empresarios independientes. Por Medio de Estrategias de Mercadeo y Publicidad,
se ayuda a reforzar la labor de la fuerza de ventas de las diferentes inmobiliarias

gue tienen a su cargo los inmuebles.
1.1.1.8 Estructura organizacional

1.1.1.8.1 Asamblea general de propietarios. La asamblea general de
propietarios es el 6rgano maximo de direccién de la persona juridica de propiedad

horizontal que surge por mandato de ley.

1.1.1.8.1.1Funciones. La asamblea general de propietarios tiene como funciones

basicas las siguientes:

eNombrar y remover libremente al administrador y a su suplente cuando fuere el
caso, para periodos determinados y fijarle su remuneracion.

eAprobar 6 improbar los estados financieros y el presupuesto anual de ingresos y
gastos que deberan someter a su consideracién el consejo administrativo y el
administrador.

eNombrar y remover libremente a los miembros del comité de convivencia para

periodos de un afio, en los edificios 6 conjuntos de uso residencial.
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eLas demas funciones que se fijen en la ley, en decretos reglamentarios de la
misma y en el reglamento de la propiedad horizontal.

1.1.1.8.2Administrador. Es la persona natural ¢ juridica que tiene la
representacion legal de la persona juridica de la propiedad horizontal y la

administracién del edificio 6 conjunto.

Los actos y contratos que celebre el administrador en ejercicio de sus funciones se
radican en la cabeza de la propiedad horizontal, siempre y cuando se ajusten a las

normas legales y reglamentarias.

1.1.1.8.3Consejo de administracion. ElI consejo de administracion debe
conformarse por un numero impar de tres 6 mas propietarios de las unidades
privadas respectivas, 6 sus delegados para el periodo establecido en el

reglamento de propiedad horizontal que en su defecto, sera de un afio.

1.1.1.8.4 EIl revisor fiscal. La revisoria fiscal es una institucion de caracter
profesional a la cual corresponde por un ministerio de la ley y con sujecion a las
normas que le son propias, contribuir con la confianza publica, fiscalizar el ente
econdémico, rendir informes y dar fé publica en los casos previstos por la ley,

siempre bajo la responsabilidad de un contador publico.

1.1.2 Mercados Actuales. Somos un centro comercial joven situado en una
ciudadela residencial de estrato 4, el mercado objetivo del Supercentro Comercial
Acropolis, esta conformado por mas de 51 conjuntos residenciales que agrupa en
nuestra zona de influencia primaria unas 100.000 personas. Ademas de una
poblacién flotante estudiantil conformada por 30.000 estudiantes de Colegios y

Universidades.
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1.1.2.1  Estructura del area de mercadeo. EIl Supercentro comercial Acropolis
no posee departamento, ni mucho menos un area de mercadeo; pues todas las
actividades que se requieran de publicidad, son preparadas por un ente externo a
la organizacion, como lo es “ MEDIOS CREATIVOS”, el cual se encarga de
disefiar pautas publicitarias, cufias radiales, material P.O.P, vallas, stickers, entre
otros; de acuerdo al presupuesto mensual y a las diferentes actividades de

mercadeo que se programen.

(Todo lo relacionado con mercadeo) El centro comercial coordina por medio de la
Administradora General y la agencia de publicidad, un plan de actividades para
todo el afo, con el fin de llevar un control y no exceder el presupuesto.
Mensualmente se elabora un informativo interno que se entrega a todos los
locales, con el fin de enterar a los clientes internos de la programacién del mes,
estimulandolos a mejorar la calidad del servicio y creando mayor identidad con el

supercentro comercial, ademas mejora la comunicacion a nivel interno.
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Cuadro 1. Ubicacién dentro de la estructura organizacional

[ ASAMBLEA GENERAL DE PROPIETARIOS ]

REVISOR
— FISCAL
CONSEJO GENERAL DE ADMINISTRACION
‘- ADMINISTRADORA GENERAL 1
H

AGENCIA DE g I P |

PUBLICIDAD ASISTENTE JEFE DE MANTENIMIENTO
DE ADMINISTRACION
ESTUDIANTE DE PRACTICA l
MERCADEO DEPTO. DE DEPTO.
SEGURIDAD DE ASEO
CONTADOR

1.1.2.2 Anélisis de las actividades de mercadeo en el ultimo afio. El
Supercentro Comercial Acrépolis, realizd6 grandes eventos durante el transcurso
del 2004, los cuales arrojaron un considerado aumento en las ventas, como es el
caso del local Azucar, el cual crecié en utilidades, frente a otros Azucar de la
ciudad; ya que el centro comercial implemento6 diferentes campafias publicitarias,

estrategias de mercadeo, con el fin de atraer y captar nuevos clientes.

El centro comercial cuenta con un evento estrella, el cual ya empieza a ser
reconocido y ha ganado desde sus comienzos hace tres afos, un alto
posicionamiento, no solo en el sector de la ciudadela real, sino a nivel de todo el
area metropolitana. Este es el concurso VOS A VOZ, el cual en el 2004, cont6

7
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con la participacion de 50° inscritos y cientos de espectadores, el dia de la gran

final. Este afio se esperara en el mes de agosto un alto incremento tanto en

inscritos como en asistentes al evento.

Cuadro 2. Actividades mas representativas del 2004.

MES ACTIVIDAD

ENERO Durante los dos primeros meses del afio nos
dedicamos a hacer sentir a nuestros clientes
gue son muy importantes para cada uno de
los almacenes

FEBRERO ‘FEBRERO ESPECIAL, EL MES PARA
RECIBIR MAS”

MARZO CONCURSO, “CONJUNTOS REVUELTOS”

ABRIL ‘“TEMPORADA DE VACACIONES Y
DESCUENTOS”

MAYO ‘MES DE LAS MADRES. ACROPOLIS
CONTIGO”

JUNIO “‘EN LOS 0JOS, LA BOCA Y HASTA EN EL
GENIO, IGUALITO AL PAPA”

JULIO SIGUE ACTIVIDADES DE PAPA

AGOSTO “BATALLA DE DESCUENTOS.”
“CONCURSO VOS A V0Z"

SEPTIEMBRE “‘“MES DEL AMOR Y LA AMISTAD”

OCTUBRE ‘RUTOPOLIS, LA RUTA DE LA DIVERSION”

NOVIEMBRE “CAMPANA DE 6TO ANIVERSARIO Y FIN
DE ANO”

DICIEMBRE “CAMPANA DE 6TO ANIVERSARIO Y FIN

DE ANO”
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1.1.3 DOFA

1.1.3.1. Debilidades

eFalta de estudios y analisis de Mercadeo permanente

eFalta de Merchandising en los almacenes

eLLa desocupacion del 30% de los locales, en espera de venta 0 arriendo.

eFalta de Tréfico Peatonal.

oE| tercer piso aun en construccion desmejora la imagen del Centro Comercial.
eFalta de Oferta comercial.

eAusencia de grandes cadenas de almacenes, marcas reconocidas Yy
diversificacion de Productos.

eFalta de vitrinismo en los almacenes.

eFalta de decoracion dentro de las instalaciones del centro comercial, los cuales
sirven de estimulo visual y recordacioén, para el cliente de Acropolis.

eEscasa Illuminacion exterior, disminuye el status, fuerza y poder del Centro
Comercial.

eFalta de interés por parte de clientes internos, por capacitaciones, actividades
conjuntas y mejoramiento de la calidad del servicio, y de sus establecimientos
comerciales.

eBajo posicionamiento de la imagen del Supercentro Comercial.

eDescuido de la Fachada del Centro Comercial.

eLa mayoria de los establecimientos comerciales, abren sus puertas demasiado
tarde, creando una mala imagen del centro comercial, para el consumidor que
realiza sus compras temprano en la mafiana y otros no tienen trabajos
consistentes.

ePoca unién por parte de Propietarios de Establecimientos Comerciales.
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eTanto en las instalaciones internas como externas del Supercentro Comercial
Acropolis, falta colocacion de més escafios para descanso, con el fin de hacer mas
larga la estadia del cliente frecuente de Acrépolis.

eAusencia de zonas de diversion para nifios y adultos.
1.1.3.2 Debilidades area de mercadeo

e Presupuesto limitado para pautar en nuevos medios de comunicacion.

e Escasa informacion, promocién y publicidad de los eventos, actividades,
descuentos fuera del Centro Comercial.

eFalta de Integracion de todos los establecimientos comerciales para la realizacion
de grandes eventos y mejoramiento de la comunicacion interna.

ePoca Preocupacion por parte de propietarios para el mejoramiento de la fachada,
imagen y aumento del posicionamiento del Centro Comercial.
eDesaprovechamiento de espacios 6 zonas comunes dentro del centro comercial
para publicidad.

eFalta de identidad y sentido de respeto y de lucha por parte de propietarios para
generar cambios positivos en ventas, trafico peatonal y reactivacion del centro
comercial.

eNo existe un proceso diferenciador permanente, ni atractivo para el consumidor.
1.1.3.3 Oportunidades

eProyectos en lista de espera, como son: Cambio de Imagen, fachada,
reestructuracion Plaza Gourmet, via de acceso al puente peatonal, y union con la
via de la Novena.

eSegunda etapa de adquisicion de locales en el Tercer Piso del Supercentro
Comercial. Gestion de Locales.

10
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oE| Target es muy amplio y se divide en dos grandes e importantes segmentos:
Residentes de la Ciudadela Real de Minas y Poblacion flotante de estudiantes.
eincremento de colocacién de estratégicos locales, los cuales atraerdn mas
publico y consumidores potenciales ofreciendo en el Supercentro Comercial mayor
surtido de productos, nuevas marcas, diversion y comodidad.

ePuesta en practica de estudios de mercadeo los cuales sirven para entender e
interpretar correctamente los deseos del consumidor de Acropolis, Logrando
implementar nuevas estrategias, que generen cambios positivos para el centro
comercial y puedan, atraer, cautivar y retener a los clientes potenciales del Centro
Comercial Acropolis, promoviendo el Crecimiento y el completo desarrollo del
Supercentro Comercial.

eiImplementacién de Camaras de Seguridad, para brindarles mas comodidad no
solo a los clientes a la hora de comprar, sino a los establecimientos comerciales,

permitiéndoles extender sus horarios de atencién al publico.
1.1.3.4 Fortalezas

eZona de Influencia Primaria muy amplia conformado por los conjuntos de
ciudadela real de minas, Barrio mutis, Ciudad Bolivar y otros; y una poblacién
estudiantil conformada por 30.000 estudiantes.

eZona de influencia Secundaria también muy poblada .

elImplementacion estratégica de diferentes actividades, eventos y proyectos de
Mercadeo y Publicidad, los cuales son un motor de impulso y estimulo para
clientes internos-externos.

eLa administracion estd a cargo de un equipo humano altamente calificado,
motivado y productivo, desempefiando un importante papel en todas las
actividades, motivando, estimulando y creando un mejor y mas equilibrado
ambiente a nivel interno. De esta forma proyecta y fomenta a sus clientes internos,

la responsabilidad, el sentido de pertenencia y la calidad en el servicio.

11
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eUbicacion estratégica en el corazon del sector de la ciudadela real de minas y

muy cerca de cualquier sector del area metropolitana.
1.1.3.5 Amenazas

eAlgunos Locales aun no han cambiado su conducta sobre servicio al cliente,
dando mala imagen al Centro Comercial.

eLa Cercania del Hipermercado Exito

eiImagen y TOP OF MIND relativamente bajo.

eDesconocimiento y Desventajas frente a competidores.

eEl aumento de negocios poco atractivos para los consumidores y de bajo
conNsumo y negocios muy pequefios.

eNo hay innovacion

oEl cierre de grandes locales, los cuales van en aumento.

eEl horario del Centro comercial, es muy limitado, para cafés, eventos, cultura.
eFalta de mas seguridad en parqueaderos y zonas comunes.

eCreacion de Nuevos centros comerciales

eLas Estrategias Competitivas de los otros Centro Comerciales para captar

clientes.
1.2 EXTERNO
1.2.1 Analisis de las variables macroambientales

1.2.1.1 Analisis macro ambiental

1.2.1.1.1 Ambiente demogréafico. La gente crea mercados, y nosotros los
ingenieros de mercados estamos interesados en el tamafio y tasa de incremento
de la poblacion en diferentes ciudades, regiones y naciones; su distribucion por

edad y grupo étnico; nivel educativo; entre otros factores, de gran importancia para
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los estudios de mercados que se realicen. En este proyecto, sobre el Supercentro
Comercial Acropolis, me interesa el crecimiento que ha presentado el sector de la
ciudadela, y las zonas de mas influencias para el centro comercial, pues son
futuros consumidores potenciales del centro comercial, también el segmento

educativo, las edades, estrato y capacidad de compra.

La mezcla de la edad de la poblacion determina las necesidades. La poblacion de

los paises varia en su mezcla de edades. En cuanto a edad, una poblacion se
puede subdividir en seis grupos: preescolar, nifios en edad escolar, adolescentes,
adultos jovenes entre 25 y 40 afios, adultos en edad madura de 40 a 65 afios y
adultos de edad avanzada, de 65 afios y méas. Cada grupo tiene un rango
conocido de necesidades en cuanto a productos y servicios, preferencias en
cuanto a distribuidores y medios que ayudan a definir con mas precision las ofertas

de mercado del Supercentro comercial Acrépolis.

Grupos educativos: El Supercentro Comercial Acropolis, cuenta actualmente con

30.000 estudiantes, entre nifios de la basica primaria, secundaria, y universidad.

Formacién de hogares: actualmente los hogares incluyen a personas solteras que

viven solas, adultos de uno o ambos sexos que viven juntos, familias en las que
falta el padre o la madre, parejas casadas que no tienen hijos, y estudiantes de
otras ciudades que viven solos 6 con otros en las mismas condiciones. En el
entorno del Centro Comercial encontramos aproximadamente mas de 8.000

familias, y 52 conjuntos residenciales.
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Cuadro 3. Variables del ambiente demografico que afectan y benefician

VARIABLES / AFECTAN VARIABLES/ BENEFICIAN

El Desempleo de alguno de los|El incremento zona estudiantil,
padres en la familia, disminuye la | familiasy conjuntos residenciales.

capacidad economica.

El aumento de la poblacion

estudiantil, los cuales no poseen altos

) . El Supercentro comercial se
ingresos, para consumir en grandes P

: encuentra ubicado en un sector de
almacenes del centro comercial y

generan desorden a las horas pico en estratificacion 3y 4
el centro comercial. corriendo,
fumando con uniforme, jugando vy
dafiando las instalaciones del centro

comercial.

El ingreso mensual de las familias, | El Target del centro Comercial es muy
alcanza, solo para gastos de servicios | lucrativo, inquieto, joven y esta al
publicos y compras al menudeo. los | tanto de las nuevas tendencias del
gastos de los consumidores se ven | mercado, pues son adolescentes,

afectados por sus ahorros, deudas y | adultos jovenes entre 25 y 40 afios.

disponibilidad de crédito

1.2.1.1.2 Ambiente econOmico. Los mercados necesitan poder de compra, al
igual que la gente. El poder de compra disponible en una economia depende del
ingreso actual, los precios, los descuentos, la deuda y la disponibilidad de crédito.
Se debe estar al tanto de las principales tendencias de ingresos y de los cambios
en los patrones de gasto del consumidor, con el fin de adecuar estos cambios al

Supercentro comercial, satisfaciendo al cliente en todas sus necesidades.
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Distribucién _del ingreso: uno de los determinantes mas importantes es la

estructura industrial del pais. Es posible distinguir cuatro tipos de estructuras

industriales:

eEconomias de subsistencia: la mayoria de la gente trabaja en la agricultura,
consume casi todo lo que produce e intercambia el resto por bienes y servicios.
Ofrecen oportunidades nuevas a los minoristas, que se dedican a comercializar
este tipo de productos, podrian ser algunas tiendas dentro del centro comercial(
con-zumo de frutas, lomitdn, plaza gourmet, y nuestro almacén ancla, LEY).
eEconomias exportadoras de materia prima: son muy ricas en uno 0 mas recursos
naturales, pero muy pobres en otros aspectos. Representan un buen mercado
para equipos, herramientas y suministros, como también de bienes suntuarios.
eEconomias en proceso de industrializacion: la industrializacion genera una nueva
clase pudiente y una clase media mas pequefia pero creciente, ambas demandan
nuevos tipos de productos, algunos de los cuales s6lo pueden ser satisfechos
mediante la importacién.

eEconomias industrializadas: son exportadoras importantes de bienes
manufacturados y de fondos de inversion. Las extensas y diversas actividades de
fabricacion y el tamafio considerable de su clase media las convierte en mercados

importantes para cualquier tipo de productos.

La distribucion del ingreso esta relacionada con la estructura industrial de un pais,
pero también resiente las consecuencias del sistema politico. Existen paises con

cinco patrones distintos de distribucion del ingreso:

elngresos muy bajos.

eIngresos bajos en su mayoria.
eIngresos muy bajos o muy altos.
eIngresos bajos, medios y altos.

eIngresos medios en su mayoria.
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Ahorro, deuda y disponibilidad de crédito: los gastos de los consumidores se ven

afectados por sus ahorros, deudas y disponibilidad de crédito. EI Supercentro
Comercial, especialmente sus clientes internos, los cuales son los duefios de
establecimientos comerciales, deben estar atentos a cualquier cambio sustancial
en los consumidores, porque su impacto puede ser considerable, sobre todo en

empresas cuyos productos tienen una alta sensibilidad al ingreso y los precios.

1.2.1.1.3 Ambiente natural. Las deterioradas condiciones del ambiente natural
estan llamadas a ser los puntos mas importantes que encararan la actividad

empresarial y el publico en la presente década.

Incremento _en los niveles de contaminacion: algunas actividades industriales

dafaran inevitablemente la calidad del ambiente natural. La inquietud publica
genera una oportunidad de mercadotecnia para alertar a las empresas y crear un
gran mercado de soluciones para el control de la contaminacion. Acropolis, se
encuentra ubicado en un area de alta contaminacién ambiental, pues se encuentra
rodeado de vias, muy agitadas y todo el tiempo hay trafico vehicular, que no sélo

contamina con gases, humo, polvo, sino también con contaminacién auditiva.

Cambios en el papel que juega el gobierno en la proteccidn ecoldgica: el interés y

el esfuerzo que muestran y emprenden los gobiernos por proteger un medio
ambiente limpio. La ciudadela real de minas, es una gran mole de cemento, solo
existe un parque, llamado las cigarras, el cual, no posee gran cantidad de arboles,

y los 52 conjuntos del sector, también han descuidado, este gran factor.

1.2.1.1.4 Ambiente tecnologico. La tasa de crecimiento de la economia se ve
afectada por el nimero de las nuevas tecnologias que se descubren. Los
descubrimientos tecnolégicos no surgen con regularidad. La economia puede sufrir
estancamientos en el lapso existente entre las principales innovaciones. Mientras

tanto, las innovaciones de menor importancia llenan la brecha de innovaciones
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mayores. Toda tecnologia trae consecuencias a largo plazo, no siempre

predecibles. Las tendencias de la tecnologia son:

Ritmo acelerado de los cambios tecnologicos: muchos de los productos que ahora

son comunes no existian hace treinta afios la sociedad organizara una nueva
forma de trabajar y de jugar, que serd la cabafa electronica, que tendra un
impacto considerable en los patrones de consumo y en los sistemas de
mercadotecnia. En estos momentos se estan imponiendo en los centros
comerciales de Bogota, pantallas gigantes de publicidad También carteleras
digitales en Unicentro en Bogota, ordenadores de turno inteligentes para
hipermercados como el Exito, hasta informadores electrénicos especializados en

subastas ganaderas en Monteria.

Oportunidades ilimitadas en cuanto a innovacion: Los Centros Comerciales de

Bucaramanga, no tienen innovacién, so6lo son réplicas de algunos centros
comerciales de paises extranjeros, pero en version mas limitada, sin tantos
recursos, y muchos menos tecnologias. Todos se rigen por o mismo y no le

ofrecen a la ciudad nuevos sistemas de compras.

Presupuestos variables para investigacion y desarrollo: una gran parte de la

investigacion es defensiva mas que agresiva. La investigacion orientada a lograr
hitos de importancia es emprendida con frecuencia por consorcios de empresas y

no por compafiias independientes.

1.2.1.1.5 Ambiente politico. Este ambiente se compone de leyes, oficinas
gubernamentales y grupos de presion, los cuales influyen y limitan a diversas
organizaciones e individuos de la sociedad. Al Supercentro Comercial Acropolis, lo

rige la Propiedad Horizontal.

Legislacion excesiva para el control de las empresas: la legislacion que afecta a

los negocios ha aumentado en forma constante a lo largo de los afios. Es un
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marco de leyes que cubren la conducta competitiva, estandares de productos,

responsabilidad de productos y transacciones comerciales.
La legislacion cumple diversos propésitos:

eProteger a las compafias de las demas empresas.
eProteger a los consumidores de las practicas de comercio desleales.

eProteger los intereses de la sociedad contra la conducta mercantil desenfrenada.

Las leyes no siempre son administradas con equidad por aquellos responsables de
aplicarlas. Aunque detras de cada nueva ley se encuentra una justificacion
racional, su totalitarismo puede desalentar la iniciativa y deprimir el crecimiento

econdémico.

El supercentro comercial Acropolis se ha regido por:

eLEY NUMERO 182 DE 1948. Régimen de propiedad horizontal. En 1985 se
expidié la ley 16, que dio lugar a una dualidad de regimenes de propiedad
horizontal, al establecer un nuevo régimen sin derogar el anterior. Una vez
constituida legalmente la propiedad horizontal entre los propietarios de los bienes
de dominio particular 6 exclusivo se formaba una persona juridica, sin animo de
lucro, distinta de los propietarios de los bienes de dominio particular
individualmente considerados, la cual se convertia en duefia de los bienes de uso
comun de intereses comunes de dichos propietarios, siendo su representante legal

un administrador elegido por la asamblea general de propietarios.

eDECRETO REGLAMENTARIO 1365 DE 1986. La ley 182 de 1948 fue
reglamentada por los decretos 1335 de 1959, 144 de 1968 y 107 de 1983, normas
que fueron derogadas por el decreto 1365 de 1986, quedando este ultimo como
Unica reglamentacién de los dos regimenes de propiedad horizontal vigentes.
(L.182/48 y L.16/85).
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e LEY NUMERO 428 DE 1998._Unidades inmobiliarias cerradas.

e LEY NUMERO 675 DE 2001. Régimen actual de la propiedad horizontal en
Colombia. Regula el sometimiento a propiedad horizontal no sélo de los edificios y
conjuntos, construidos O por construirse, sino también el de las unidades
inmobiliarias cerradas y las parcelaciones conformadas por lotes de terreno de
dominio. Particular y bienes comunes, cuando sus propietarios voluntariamente

opten por someterlas al régimen de propiedad horizontal.

Caracteristicas de la _propiedad horizontal. Es una forma especial de dominio

sobre inmuebles, en virtud de la cual una persona es titular del derecho de
propiedad individual sobre un bien inmueble y ademas, comparte con otras la
propiedad sobre ciertos bienes denominados comunes, necesarios para el

ejercicio del derecho que se tiene sobre el bien particular.

Crecimiento _de los grupos de interés publico: los grupos de interés publico

presionan a los funcionarios y a los directivos de las empresas para que presten
atencion a los derechos del consumidor, de la mujer, de los ancianos, de las
minorias, de los homosexuales, etc., y muchas empresas han establecido

departamentos de asuntos publicos para tratar con estos grupos y problemas.

Las nuevas leyes y el creciente nimero de los grupos de presion, han impuesto
mas restricciones a los mercaddlogos, cuyos planes tienen que pasar por el
departamento legal de la empresa, el de relaciones publicas y el de asuntos

publicos.

1.2.1.1.6 Ambiente cultural. La sociedad en la cual se desenvuelve la gente, da

forma a sus creencias, valores y normas fundamentales.
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Los valores culturales esenciales tienen gran perspectiva: la gente que vive en una

sociedad particular, mantiene creencias y valores esenciales que tienden a
permanecer. Las creencias y valores secundarios de la gente, estan mas abiertos
al cambio. Los mercaddlogos tienen alguna oportunidad de cambiar los valores

secundarios, pero poca de cambiar los esenciales.

Toda cultura esta formada por subculturas: toda sociedad contiene subculturas,

esto es, diversos grupos que comparten valores que emanan de sus experiencias
0 circunstancias especiales de vida. Hasta el punto en que los grupos
subculturales manifiestan diferentes deseos y conductas de consumo, los

mercaddlogos pueden seleccionar subculturas como sus mercados meta.

Los valores culturales secundarios cambian al transcurrir_el tiempo: aunque los

valores esenciales son muy persistentes, se dan oscilaciones culturales. Interesa
mucho detectar los cambios culturales que podrian abrir nuevas oportunidades o

riesgos de la mercadotecnia.

Los principales valores culturales de una sociedad se manifiestan en las relaciones
de las personas con ellas mismas, con otros, con instituciones, con la sociedad,

con la naturaleza y con el universo.

«Puntos de vista de la gente sobre las organizaciones. La actitud de la gente varia
con respecto a las corporaciones, oficinas gubernamentales, sindicatos y otras
organizaciones. La mayoria de la gente desea trabajar para estas organizaciones,
aunque critique algunas en particular. Parece haber una declinacién de la lealtad
organizacional. La tendencia generalizada a disminuir el tamafio de la empresa ha
generado mas cinismo y desconfianza. Muchos ven su trabajo no como una fuente
de satisfaccion, sino como algo necesario para obtener los medios que les
permitan disfrutar durante sus horas libres. Cada vez mas empresas recurren a las
auditorias sociales y las relaciones publicas para mejorar su imagen ante su

publico.
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«Puntos de vista de la gente sobre la sociedad. La actitud de las personas hacia la
sociedad varia, de quienes la defienden (preservadores), a quienes la mueven
(emprendedores), a quienes toman lo que pueden de ellas (oportunistas), a
quienes quieren cambiarla ( precursores de cambio), a quienes buscan algo mas
profundo (buscadores), a quienes quieren dejarla (escapistas). A menudo los

patrones de consumo de la gente reflejan su actitud social.
1.2.1.2 Anélisis microambiental

1.2.1.2.1 Mercados. ElI Supercentro Comercial Acropolis tiene 2 mercados.
Clientes Internos- Clientes Externos.

1.2.1.2.2 Competencia El Supercentro Comercial Acrépolis, actualmente tiene 4

competidores muy fuertes como son:

e Centro Comercial Cabecera |V Etapa
e Centro Comercial Cabecera V etapa (La Quinta)
e Centro Comercial Cafiaveral

e Centro Comercial La Florida

lgualmente tiene muy cerca otro competidor : el Hipermercado Exito, y a la

expectativa de la llegada de Carrefour.

1.2.1.2.2.1 Centro comercial cabecera IV y V Etapa. Cabecera IV etapa
ubicado en la carrera 35 A # 49-55 Cabecera y Cabecera V etapa (La Quinta)
ubicado en la carrera 36 49-45 .son los centros comerciales mas visitados por los

compradores.

1.2.1.2.2.2 La Florida. Casi 23 mil metros cubicos de tierra y roca fue necesario
sacar del paso para comenzar el levantamiento de las columnas que sostendran el

proyecto comercial santandereano mas ambicioso de los ultimos anos.
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Mas de siete anos estuvo en el tintero esta idea que tuvieron algunos
inversionistas de la region y en su momento adquirieron el lote ubicado en el barrio

Cafaveral, de Floridablanca, junto al centro comercial del mismo nombre.

Sin embargo, esa época fue la misma en que el pais atravesaba por una dificil
crisis econdmica, a la que el departamento no fue ajeno y que truncoé la realizacion

inmediata de la obra.

Ese mismo grupo de personas tomo ahora la decisién de continuar con la idea y
asi comienza a tomar forma el centro comercial La Florida- Cafiaveral. Son 51.000
metros cuadrados de construccién que pretenden ser un nuevo polo de desarrollo
para el departamento y la ciudad, que precisamente tiene prevista su expansion

hacia el sur.

Se trata de un proyecto dirigido al desarrollo del departamento, explicé Nelson
Pedraza, gerente de Promoser S.A., Promotora de Santander S.A., sociedad
propietaria, promotora y ejecutora del proyecto. Esta sociedad estd conformada
por cuatro inversionistas locales, uno de los cuales es Mercadefam, que ocupara
gran parte de la edificacion, con un nuevo almacén. En total, tiene una inversion

proyectada en $38 mil millones.

Este es un proyecto de comerciantes para comerciantes, aseguré Pedraza, al
referirse a la confianza que pueden sentir los futuros compradores de los locales,

sobre la permanencia de la sociedad en el centro comercial ya en funcionamiento.

Actualmente, ha generado 300 empleos en la etapa de construccion,
aprovechando la reforma laboral que permite el trabajo en dos turnos sin pago de
horas nocturnas. El almacén Mercadefam generara 250 empleos directos y mas de
100 indirectos.
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Dos fases. La Florida-Cafiaveral es una sola copropiedad que sera construida en
dos fases, pues esta constituida por dos manzanas que estaran comunicadas a
travées de puentes. La primera de ellas tiene el "almacén ancla", que es
precisamente el Mercadefam y estd ubicada sobre la calle 31A. Actualmente, ya
ha sido desarrollado el 25% de la obra y se proyecta que dentro de un mes estara
listo el esqueleto de la obra. El 19 de noviembre, el mismo dia del aniversario del

supermercado, se tiene prevista la apertura del almacén.

Pedraza explic6 que ese almacén tendra dos niveles, con un piso de bodega
subterranea y dos niveles de parqueaderos en los pisos superiores. Ademas,
tendr4 dos rampas y dos ascensores. Pero adicionalmente, esa parte de la
edificacion tendra una torre de edificios en el costado occidental, con 36 oficinas

gue contaran con las condiciones de seguridad y comodidad de alto nivel.

La segunda fase, entre las calles 30 y 31A, es propiamente la del centro comercial
gue podria tener una conexion a través de un puente con el actual centro
comercial Cafaveral y que apenas ha iniciado la excavacion. Su culminacion esta

prevista para septiembre de 2004.

Tendra tres pisos de comercio con aproximadamente 70 locales y cuatro niveles

de parqueadero que seran subterraneos.

Este centro comercial ya tiene ubicados algunos grandes almacenes, pero en
realidad la venta comenzoé con la cristalizacion de la venta a Arturo Calle, que se
realizé en marzo y tendra un local de 800 metros cuadrados.

El area comercial del centro comercial es solo el 38%; el resto son areas comunes,

pasillos o parqueaderos. Ademas, tendra seis salas de cine en el ultimo nivel.

El trafico. Una de las preocupaciones que ha generado a los habitantes de la zona

la nueva construccion ha sido la del trafico que podria volverse "imposible" con los
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vehiculos que movilizara el nuevo centro comercial. Por esta razén, Promoser
inicio un estudio vial de toda la zona aledana que "permitira garantizar al visitante
el disfrute de espacios publicos amplios y facil acceso vehicular", anadié Pedraza.
Se trata de realizar un separador en la calle 30 que obligue a los vehiculos a dar
un giro y no obstaculizar los pasos "En los seis niveles, entre las dos manzanas,

habra 750 parqueaderos, hemos pensado en esa necesidad", enfatizd Pedraza.

1.2.1.2.2.3 Centro Comercial Cafiaveral. Este centro comercial esta ubicado en
el municipio de Floridablanca y se encuentra en el sector con mayor expansion

urbana del Area Metropolitana.

1.2.1.2.2.4 Otros. EI Almacén Exito de Bucaramanga fué inaugurado en el afio
2002 y concentra junto con el Almacén El Vivero y Mercadefam la mayor

Afluencia de compradores de la Ciudad.

Los cuales poseen mayor posicionamiento, status, surtido y nombre. Otros
competidores son minoristas pertenecientes al mercado informal, Sanandresitos,

almacenes de tiendas por departamentos, ubicadas de forma independiente.
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Cuadro 4. Cuadro de competidores del supercentro comercial Acrépolis

AREAS FACTOR |ACROPOLIS|T |4 T |5 T |[CANAVERAL|T [LA T
CLAVES PONDER. ETAPA ETAPA FLORIDA
Imagen 10 5 50 |9 90 |8 80 |8 80 |6 60
/Posicionamto.
Organizacién |7 7 49 |8 56 |8 56 |8 56 |7 49
Instalaciones |7 8 56 |7 49 |8 56 |7 49 |7 49
Ubicacién 8 9 72 |8 64 |8 64 |7 56 |7 56
Capacidad de|8 5 40 |9 72 |8 64 |8 64 |8 64
venta
Diversificacién | 10 5 50 (10 100 |10 100 |8 80 |9 90
de productos
Publicidad 10 6 60 (9 90 |8 80 |7 70 |8 80
Trafico 10 8 80 |9 90 |8 80 |8 80 |8 80
Peatonal
Eventos 9 8 72 |9 8l |8 72 |8 72 |8 72
TOTAL

78 61 529 (78 692 |76 652 |69 607 |69 600
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1.2.1.2.2.5 Centros comerciales a nivel nacional

1.2.1.2.2.5.1 Nuevos centros comerciales

eArmenia: Portal de Quindio

eBogota: Tintal, Estrella del Salitre, Plaza Imperial, Gran Estacion, La 14, Portal de
la Sabana, El Retiro, Portal de Suba, Palatino y Plaza Mayor (Chia).

eMedellin: El Retiro

eCali: Unico, Unioutlet y Palmetto.

eCartagena: Portal de San Felipe.

elbagué: Unicentro

eNeiva: Cerro Alto y San Pedro.

eSanta Marta: Buenavista

eTunja: Portal del Sol

eVillavicencio: Unicentro, Sabana Centro Comercial y Llano Centro.
1.2.1.2.2.5.2 Centros comerciales de Bogota

eAlhambra plaza
eAquarium
eAtlantis plaza
eBima

eBazar central
eBazar interncional ltda
eBulevar niza
eCapri express
eCaribe
eCedritos
eCentro andino

eCentro 93
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eCentrolandia 1
eCentrolandia norte
eChapicentro

eCosmos 64

oEl nuevo panama

oEl palomar av 19
eGalerias

eGranahorrar
eHacienda santa barbara
el a colina 138 (centro parque)
eLas rampas

eEdificio magnicentro
eMaster center
eMinicentro

eMetropolis
eMonserrate

eNiza

ePanama

eParque central bavaria
ePunto 169

eSan jose

eSalitre plaza

eSanta barbara drive

eStarco

1.2.1.2.2.5.3 Centros comerciales de Medellin

oE| tesoro

eCentro comercial Villanueva
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eVizcaya

ePalacio nacional
eMonterrey

eSan diego

eCamino real

eOviedo

eUnicentro

*Obelisco
eAlmacentro

eAmador bolivar
eAutomotriz bellocentro
eBoulevard de caracas
eCalzado reto XXI
eCamino real
eCapricentro

eCentro artesanal mi viejo pueblo

1.2.1.2.3 Proveedores. Los proveedores del supercentro comercial acrépolis son:

e Seasin,

e Vifenalco

e Papeleria

o V.IP.

e Caracol radio

e Coonenergia s.a,

e Dispapeles,

e Distribuciones j.e,

e Dotaciones industriales

e Fenalco
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e Frioy calor

e Lucky global

e Mant ltda

e Proteccion seguridad
e Medios creativos

e Vanguardia liberal

e Jhon albert publicidad

e Contador

2. PRESENTACION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, el Supercentro Comercial Acrépolis, posee una estructura fisica
la cual abarca una superficie total de 30.000 mts.2 y una superficie destinada para
almacenes de 20.000 mts.2, con capacidad para 200 negocios y ocupacion actual
del 70 %. Cuenta con 3 Cinemas muy modernos, un almacén LEY y 120 negocios
abiertos al publico, parqueadero cubierto para casi 500 vehiculos.

Es un centro comercial joven situado en una ciudadela residencial de estrato 4,
rodeado por méas de 51 conjuntos residenciales que agrupan su zona de influencia
primaria con unas 100.000 personas. Ademas, de una poblacién flotante de 30.000

estudiantes de Colegios y Universidades.

Todos estos atributos y valores agregados, hacen que el centro comercial sea la
Unica opcion de compra de los consumidores del sector, obteniendo asi un gran
nicho del mercado del area metropolitana, y un alto posicionamiento, el cual hasta
ahora, Por la ausencia de Conteos peatonales e investigaciones de Mercados, los
clientes internos manifiestan que el crecimiento ha sido lento y que no se tienen
cifras 0 muestras de crecimiento actuales las cuales son herramientas
fundamentales, y muy atractivas para nuevos inversionistas, al igual sirven de

estimulo para los propietarios de los diferentes establecimientos comerciales del
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Centro Comercial ,los cuales suefian con la reactivacion del Supercentro
comercial, para no llegar a un punto de cerrar para siempre sus puertas. Por tal
motivo se propone estudiar el comportamiento del consumidor de Acropolis, por
medio de un conteo de trafico Peatonal , para entender e interpretar
correctamente, la evolucion que a sufrido el Centro Comercial desde el ultimo
estudio que se llevé acabo en el afio 2002, Analizando el grado de Crecimiento y
Desarrollo, También sirve como una oportunidad de negocio para inversionistas y
clientes internos, aprovechando el andlisis sobre las horas y dias de mayor flujo
peatonal, para eventos, promociones, esfuerzos de marketing y comunicaciones
integradas de mercadeo. Complaciendo al consumidor de Acrépolis en sus
deseos, necesidades, pensamientos y de esta forma implementar las mejores
estrategias de mercadeo, con el fin de brindarles satisfaccion y gusto en todo lo
gue ellos quieran, Atrayéndolos, cautivandolos, conquistandolos en las jornadas de
mayor influencia y premiandolos por elegir su mejor opcion Acrépolis porque

“tenemos lo que te hace feliz”.

Para la solucion de este problema se propone realizar una Investigacion que
consiste en el conteo del trafico peatonal, dia tras dia dentro del Centro Comercial
y en las 6 entradas que posee. Tomando una pequefia muestra de la poblacion
total del sector, con el fin de aplicarles una encuesta, la cual busca encontrar por
medio de preguntas estratégicas, las respuestas mas acertadas, sobre lo que

opinan los habitantes de la zona de influencia primaria.

2.1 REVISION CONCEPTUAL

2.1.1 Laindustria minorista

2.1.1.1 Historia. En el tiempo de antafio la venta minorista parti6 de las

necesidades basicas, como beber, comer, vestirse, sin importar que, como, solo
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gue se supliera la necesidad; la creacion de estos vendedores que aprovisionarian
las necesidades de las personas, se creo de ahi en adelante diversificandose
estos en diferentes tipos de comerciantes, en cuanto a cantidad y variedad de
mercancias que pudieran mostrar para satisfacer necesidades, gustos y deseos de
las personas, convirtiéndose la venta al detal como una manera de intercambio de

intereses, mercancia-dinero; y un medio de subsistir.

Por eso decimos que no importa la manera como se mire la venta al detal, ella es
dindmica. Actualmente es un mundo de cosas e ideas que contribuyen a la
emocion y la belleza. Al mirar lo que se encuentra alrededor, en cuanto a tiendas
atractivas, bien iluminadas y con aire acondicionado, comprar puede convertirse
en un placer. Al mirar tiendas ubicadas en areas cercanas al sitio de vivienda o
trabajo, puede comprobarse que cuentan con los horarios mas apropiados para su

clientela.

También puede apreciarse la manera como las tiendas han ajustado sus ofertas
de mercancia para lograr que el cliente haga todas sus compras en un solo sitio.
Los minoristas continlan cambiando la venta al detal en las formas que sean

necesarias para satisfacer a sus clientes.

La venta al detal es una actividad global que se realiza desde un vendedor

callejero, hasta un hipermercado o grandes tiendas.

Especificamente una venta al detal debe estar dispuesta a ofrecer bienes nuevos,
bienes mejorados y servicios deacuerdo con las necesidades, los deseos y las
aficiones de los consumidores. La venta al detal es la institucibn que mas
estrechamente esta en contacto con los consumidores y, en muchas formas, la
gue mejor permite interpretar estas necesidades. Los consumidores esperan una

gran cantidad de informaciéon del sistema de venta al detal. Informacion significa
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qgue el minorista aporta la publicidad y el personal de ventas necesario dentro de la

tienda para llevar a cabo una transaccion.

Las tiendas minoristas pequefias dominan el sistema minorista, en cuanto al
numero de establecimientos, pero los minoristas a gran escala son mas poderosos

en términos de ventas.

Desde hace mucho tiempo, el centro de almaceneros minoristas y afines del
mundo, ha sostenido que las cadenas de supermercados, los hipermercados, los
centros comerciales y mas recientemente las cadenas de medianas superficies,

constituyen un ataque frontal contra el sistema de abastecimiento tradicional.

2.1.1.2 Definicion de la Industria Minorista y demas Compafiias. Los
minoristas incluyen a los vendedores callejeros, supermercados locales y las
tiendas por departamentos. Cualquier actividad que implique una compra por parte
de un individuo para su uso personal, familiar o domestico es una venta al detal.

Los minoristas realizan la funcion de seleccion al evaluar todos los diferentes
productos disponibles y ofrecerlos en una distribucién optima para escoger. Los
productos que el minorista selecciona deben ser aquellos que mejor se ajustan
para satisfacer las necesidades y exigencias de una comunidad en particular, en la
cual el minorista espera vender. Como resultado, los consumidores se benefician
de tener un proceso de compras mas eficiente y pueden sacar ventaja de mayores

niveles de “compras en un mismo lugar”.

Los minoristas pueden clasificarse por estructura de propiedad, tamafo, surtido y

variedad de la mercancia;
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Cuadro 5. Tipos de tiendas minoristas

TIPOS DE TIENDAS

MINORISTAS
|
Estructura de Por Tamafno: Por Surtido y Variedad de la
Propiedad: - ventas. Mercancia:
- Independientes no - numero de - tiendas de linea general.
afiliados. Empleados. - tiendas de linea limitada.
Cadenas minoristas - tiendas de alimentos.

corporativas.

Cadena cooperativa.
Cadena voluntaria.
Sistema de franquicia.
Cooperativas de

2.1.1.3 Cadenas Minoristas Corporativas. Esta cadena de minoristas o tienda de
cadena esta integrada por multiples unidades minoristas bajo una propiedad que

llevan el mismo nombre, y una administracion comun.

Se define como dos o0 mas tiendas que venden lineas similares de mercancia,
tienen caracteristicas arquitectonicas similares y se distinguen por comprar de
manera centralizada. Las cadenas corporativas pueden variar en tamafio, desde

solo dos tiendas hasta organizaciones con cientos de puntos de ventas.

El éxito de las cadenas corporativas puede atribuirse a varios factores. En
términos generales, tienen las ventas de la administracion centralizada, la

sistematizacién, el poder de regateo y las economias de escala.
De hecho estas cadenas también tienen desventajas que incluyen inflexibilidad,

administracion local sin el compromiso de un propietario local y un alto retorno

sobre los requerimientos de inversion.
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2.1.1.4 Cadenas Minoristas Corporativas Caracteristicas de la Industria
Minorista.

ePatrones de distribucion interior. El objetivo del manejo de la distribucion es
obtener los maximos beneficios del espacio disponible. En los puntos de ventas
minoristas al tomar decisiones sobre la distribucion se debe tener en cuenta:

Valor del espacio: El valor del espacio, dependiendo de la ubicacion dentro de la

tienda, se expresa en:

- Ventas por pie cuadrado de espacio de ventas; es la medida para
exhibiciones de libre Ubicacion.

- Por pie lineal de espacio en estantes; son la medida del espacio de
estanteria para

- Articulos como comestibles, alimentos para mascotas y articulos de
belleza y salud.

- Ventas por pie cuadrado de espacio de exhibicién; se utiliza para
calcular el valor del  Espacio en los estantes.

- Ventas por pie cubico de espacio cubico; el espacio tiene un valor de
altura ademas de Un valor lineal, se utiliza para la medida de
congeladores y refrigeradores.

Utilizacién y asignacion del espacio. El espacio disponible en la tienda esta divido

en areas de venta y en areas con destino diferente. Este ultimo incluye oficinas
administrativas, almacenamiento y comodidades para el cliente.

Existen varios métodos para determinar la cantidad de espacio que un
departamento o clase de producto debera recibir. Entre estos estan:

Asignacién por ventas histéricas (la cantidad de espacio que se le asigna a un
departamento o producto se basa en las ventas proporcionales del producto);
asignacion por margen bruto; asignacion por promedios de la industria (cuando las
tiendas asignan espacio con base en presiones competitivas); asignacion por
objetivo estratégico (cuando se quiere fortalecer las ventas en una linea de

producto en particular).
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eFlujo de trafico de clientes:_Las tiendas o almacenes deberan distribuirse de
manera que los clientes puedan tener acceso a diversas partes de manera
conveniente y con poco esfuerzo.
Se utilizan 3 tipos béasicos de patrones de distribucién para controlar el flujo de
trafico en un almacén:
- Patrén de red (esta disposicion tiene gondolas principales, secundarias y
terciarias).
- Patron de flujo libre (proporciona flexibilidad en una distribucién)
- Patron boutique (se crean departamentos que venden mercancias
relacionadas, su flujo es libre).
eTipos de bienes:_La mercancia puede dividirse en cuatro categorias:
- Bienes de impulso ( son los que los clientes compran sin haberlo
planeado).
- Bienes de conveniencia (se compra una marca conocida o que este
disponible).
- Bienes de compra (los clientes estan dispuestos a buscar y comprar).
- Bienes especializados (son aquellos por los que el cliente hace un
esfuerzo especifico para venir a la tienda a comprarlos).
eUbicacion de mercancia complementaria:_La distribucion debe considerar la
naturaleza de la mercancia complementaria que esta relacionada entre si.
eDepartamentos por estaciones o temporadas:_Algunos departamentos necesitan
considerable espacio durante ciertas épocas del afio.
eActividad Promocional. La comunicacion en la venta minorista debera disefarse
para estimular y ampliar la demanda. Las comunicaciones minoristas determinan
como perciben los clientes potenciales los precios, los productos y los servicios.
Los métodos disponibles para comunicarse con la gente en el mercado se
conocen como la mezcla promocional minorista; esta es el conjunto de elementos
controlables que un minorista puede utilizar para comunicar ideas.
Cuando un minorista considera el uso de la publicidad para promocionar su

establecimiento debe responder las siguientes preguntas:
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- ¢aquien se dirigira la publicidad?

- ¢Que se quiere lograr?

- ¢Qué se anunciara?

- ¢Qqué se dira?

- ¢en donde se colocaran los anuncios?

- ¢con que frecuencia se haran los anuncios?

- ¢cuanto se invertira?
El mensaje publicitario deberé enfocarse en los beneficios para el cliente.
Un minorista debera elegir un solo enfoque para la publicidad que posicione la
tienda en la mente de los clientes.

Existen cuatro clases principales de medios:

medios impresos: Correo directo folletos, volantes, circulares, periddicos,
revista y paginas amarillas.

- medios de radio Difusion

- Radio y television.

- medios de trafico: Publicidad exterior, vallas y avisos.

- medios de computador: Internet.

eTecnologia. También carteleras digitales en centros comerciales como Unicentro
en Bogotéa, ordenadores de turno inteligentes para hipermercados como el Exito,
hasta informadores electronicos especializados en subastas ganaderas en

Monteria.

2.1.1.5 Usos

2.1.1.5.1 Uso primario. Satisfacer la necesidad de los clientes, a la hora de hacer
sus compras para el hogar, en el supermercado, con el fin que encuentren todos
los productos necesarios de la canasta familiar 6 los productos personales de su
interés, cumpliendo con las expectativas de el cliente, en cuestion de servicio,

productos, precios y calidad.
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2.1.1.5.2 Uso secundario. Brindar al cliente diferentes opciones de productos 6
servicios, mostrando diversificacion, con el fin de darle gusto al cliente, con marcas
de su preferencia, para que a la hora de hacer sus compras, lleve la variedad de
marcas, y todos los productos que desee sin necesidad de buscar otro

autoservicio.

2.1.1.5.3 Potenciales. Por medio de Interesantes, atractivos y variados eventos, el
almaceén logra ser mas competitivo, pues ofrece un estimulo a sus clientes y hace
mas placentera las horas de compra, ademas la estructura fisica del almacén
cuenta con juegos, restaurantes, etc., que permite, variar la rutina y elimina las
compras tradicionales, permitiendo, diversion, seguridad, esparcimiento y un rato

placentero con sus seres queridos.

2.1.1.5.4 Factores Importantes dentro de una Cadena Minorista

elImagen y Reputacion
eFuerzas del Servicio

eDebilidades del Servicio

2.1.2 Centros comerciales, lugares de encuentro familiar?!

La evolucion del concepto de centro comercial o mall responde no sélo a la idea o
nocion de la arquitectura comercial o de ocio. El centro Comercial surge como
respuesta al novedoso concepto de entretenimiento e integracién familiar.
La ciudad es la relacién social, la mezcla de actividades y el intercambio de
expansiones culturales juegan un Papel protagénico. La ciudad como sitio de

encuentro y educacion, ofrece sin lugar a duda, en sus espacios publicos 6 zonas

LEl tiempo. Disponible en Internet. http:/ www.eltiempo.com
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comunes, entretenimiento y esparcimiento para el encuentro de la comunidad. A
Su vez es un espacio que educa, que propicia la cultura y la vida familiar entre
otros. Actualmente existe una sociedad cambiante, que segun los expertos en el
tema, es una sociedad en la que todo se mueve de manera rapida y las personas
cada vez son mas curiosas. Es por ese motivo que acuden a los centros
comerciales para observar todo lo nuevo y ademas, porque segun ellos, existe

algo para todos.

Los habitos de los consumidores han cambiado draméticamente en los dltimos
afios, cambios que en nuestros mercados se han presentado en forma tardia en
comparacién con paises como Estados Unidos y algunos de Europa. Pero en
general, el patron es el mismo. El consumidor se ha convertido en un conocedor
del mercado y demanda mayor calidad y valor por su dinero. Esto ha llevado a las
comparias a modificar su forma tradicional de hacer negocios y a reconsiderar su
presencia en el mercado para poder dar respuestas a los deseos de los clientes
modernos. La forma actual de “comprar” es diferente a lo que era antes; ya no es
mMAas una transacciéon simple y rapida, sino que se ha convertido en parte de una
serie de actividades que envuelven a la familia durante una tarde o mas aun,
durante un dia completo. Este cambio de actitud en los consumidores esta

acentuandose cada dia mas.

Por este motivo el concepto de centros comerciales ha evolucionado, y se han
convertido en lugares de entretenimiento familiar. La tendencia se inclina no solo
hacia el acto de compra, sino hacia una permanencia que responda a una nueva
necesidad y alternativas dentro de estos. Segun Magdalena Pefiuela, antropéloga
urbana y profesora de la Universidad Javeriana, “las personas siempre circulan
hacia un lugar de confluencia donde se despersonalice la situacion comercial, es
por eso que el centro comercial se ha convertido en un espacio comun donde la

familia busca reencontrarse, ya que por la misma velocidad en la que transcurre la
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vida, se ha perdido unidad familiar. La plazoleta dentro del centro comercial debe

ser concebida como un espacio de convergencia.”

Un Centro Comercial envuelve actividades que van mas alld del hecho de
comprar; existen un gran numero de actividades sociales, culturales, educativas y
deportivas que pueden tener lugar en un Centro Comercial. Existen eventos de
mucha relevancia que tienen lugar en estos centros y que fomentan el desarrollo
del sector en donde estan ubicados. Los Centros Comerciales “deben” tener como

compromiso “agregar valor’ a su comunidad y a la sociedad de la que hacen parte.

Segun Pefuela, “hoy por hoy, se ha identificado la necesidad de recuperar los
espacios naturales y de darle sentido de pertenencia a lo natural.” El espacio
publico, a diferencia de los otros lugares, comparten un sentido de pertenencia, de
territorialidad y de identidad, y la nueva industria de los centros comerciales ha
sabido encontrar nuevas formulas y nuevos espacios de convivencia. Estos se
presentan hoy en dia como expresiones de la imaginacion y del dinamismo en el

gue vivimos.

En el mundo moderno, la plaza y la calle han trascendido la simple dimensién
funcional. La cultura urbana y la planificacion de las ciudades han permitido que la

ciudad permanezca despierta 24 horas.

A su vez, se presenta ante los ojos de los visitantes y de sus vecinos como un
espacio lleno de sorpresas, de distraccion, recreacion, lugar de compras y
opciones gastronomicas, que permiten el desarrollo de la vida social y comercial,
en conclusion, espacios que difunden la cultura, espacios magicos que integran a

la poblacion con la naturaleza.

“Ante los ojos de una metrépoli, el nuevo concepto de centro comercial supera el

consumismo. Ofrece sitios ludicos para los nifios que garantizan otras opciones de
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entretenimiento y esparcimiento para la familia.”, anota la antropéloga Magdalena
Pefuela.

Este proyecto promete responder a una vision integral del consumidor que busca
satisfacer las necesidades secundarias del ser humano: el entretenimiento, el

esparcimiento o la diversion.

2.1.3 Preguntas de merchandising que se deben hacer los centros

comerciales?

¢, Quién es mi entorno?

¢, Que temas tiene el centro comercial acropolis?

¢, Que servicios presta?

¢¢;Quien soy yo dentro de la mezcla del centro?

¢¢;Quien soy yo en el entorno de la ciudad?

¢, Que proyeccion tiene el centro?

¢, Que rango tiene el centro dentro del grupo de opciones en la ciudad?

¢; Cual es la tendencia comercial?

3. DISENO DE LA PROPUESTA DE SOLUCION AL PROBLEMA DE
MERCADEO PLANTEADO.

Se debe recopilar informacion sobre las caracteristicas sociodemograficas que
determinan los diferentes cambios en el flujo peatonal de acuerdo a las
necesidades y expectativas del consumidor potencial frente al Supercentro

Comercial Acrépolis.

“Hoy por hoy, no podemos considerar que conocemos nuestro negocio, por eso la

comprension del comportamiento del consumidor y de ahi el aprender a anticiparlo

2 Conferencia “Elementos criticos para el mejoramiento de los establecimientos comerciales” Carlos
Mansilla
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es nuestra clave para planificar y administrar en este entorno en permanente

cambio “.3

La innovacion de productos, nuevos almacenes y la publicidad han sido elementos
claves para la reestructuracion del mercado y para su crecimiento continuo el cual

se espera ver reflejado en el estudio de trafico peatonal.

Se Propone realizar esta investigacion del Trafico Peatonal, con el fin de analizar
la evolucién, el crecimiento y el posicionamiento que ha ganado el Centro
Comercial desde el afio 2002, donde se hizo el Ultimo Estudio de Mercados.

Esta Investigacion es fundamental para los clientes internos, los cuales no
conocen la situacion actual del Centro Comercial y para los nuevos inversionistas,
ya que su decision final , no depende soélo del Target, que posee el sector , sino el
porcentaje real de este, el cual consume y frecuenta el Supercentro Comercial
Acropolis.

Por este Motivo se hace urgente realizar el conteo de trafico peatonal en el centro

comercial.

3.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Objetivos generales de la investigacion

eAnalizar el crecimiento, evolucién y desarrollo que ha tenido el Supercentro
Comercial Acrépolis

eConocer y evaluar el grado de posicionamiento que tiene el centro comercial en el
sector.

eEvaluar y conocer las horas y dias de mayor trafico peatonal, con el fin de
propiciar grandes oportunidades de negocio para clientes internos y nuevos

inversionistas.

8 Thomas S. Carroll, presidente y director ejecutivo Lever Brothers Company”.
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3.1.2 Objetivos especificos de la investigaciéon

eConocer el actual mercado Meta del Centro Comercial

eldentificar las horas y dias de mayor tréfico peatonal, en el centro comercial
eEvaluar el crecimiento del Supercentro Comercial Acropolis, frente a afos
anteriores y competidores.

ePlantear Estrategias de mercadeo que impulsen la actividad comercial del centro
comercial, aprovechando las horas de mayor trafico peatonal.

eBuscar el beneficio del consumidor y la calidad del servicio y productos del centro
comercial, ofreciendo de acuerdo el andlisis , lo que el consumidor, busca
satisfaciéndolo y generando asi la recompra.

eCapacitar al cliente interno, en servicio, diversificacion de productos , vitrinismo y
merchandising, con el fin de aprovechar las horas y dias de mayor trafico peatonal,
garantizando el aumento de sus ventas y aprovechando oportunidades de
negocios.

eAumentar el flujo peatonal por medio de acciones de marketing estratégicas en

las horas mas frias y mantener e igualmente incrementar las mejores temporadas.

3.2 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

TIEMPO ACTIVIDAD OBJETIVO/ESTRATEGIA PRESUPUES | RESULTADO
TO
Lunes 18- | Estudio de | Contratar 7 personas, las cuales Medir el tréfico
Domingo 24 Tréfico durante 1 semana, realicen el | $750.000 peatonal del
Peatonal conteo de tréfico peatonal, SUPERCENTRO
observando por 8 horas diarias el COMERCIAL

flujo de gente, que frecuenta el
centro comercial. Se ubicara a una
persona por entrada. Asi:

Entrada Principal

Entrada TeleB/ga

ACROPOLIS, con el
fin de analizar con
estadisticas de afios
anteriores, el
del

crecimiento real
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Entrada Bancafe-ley

Entrada Subancla

Entrada V.I.P

Entrada Parqueadero

Entrada Baionnett

Centro

mantener

Comercial.

Disefiando
estrategias efectivas

para aumentar Yy

4. PLAN DE TRABAJO PARA LA IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA DE
SOLUCION AL PROBLEMA DE MERCADEO PLANTEADO.

La presente Investigacion se orientd a medir el trafico peatonal de todos los

segmentos objetivos que visitan dia tras dia las instalaciones del Centro

Comercial. Con el fin de lograr los resultados esperados en el siguiente estudio, se

presenta a continuaciéon un cronograma de actividades mas especifico el cual se

seguira como forma de control y mejor desarrollo para la implementacion del

proyecto.
TIEMPO Metodologia | ACTIVIDAD | REC.HUM PRESUP. | HR. INDICADOR | RESULTADO
OBSERV.
18 Al 24 Abril | Diligenciar Medicién 7 $750.000 | 9a 12 am | Edad Analisis
Observacion formato de del Conteo | Encuestadores 3a8pm | Sexo Comparativo
25 Al11 De observacion, de Tréafico Tiempo para
Mayo Entrega conformado por | Peatonal conocer la

De Resultados

los diferentes
rangos de edad
e intervalos de

tiempo.

situacion
actual del
centro

comercial

En medio de un proceso de crecimiento de centros comerciales en distintas zonas

del area metropolitana y a nivel nacional, esta investigacion de trafico peatonal se

basa en cifras estadisticas obtenidas durante una semana de estudio en el 2005,

comparando y analizando con los resultados tomados durante 7 dias de una
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semana del afio 2002 a lo largo de intervalos de tiempo que cubrieron 8 horas de

observacion, en las 7 entradas del Centro comercial, guiados por un formato de

afluencia estratégicamente disefiado.

4.1 DESCRIPCION RANGO DE EDADES

RANGO CONCEPTO
2-8 Niflos Pequefios
9-18 Colegio
19-30 Universidad
30-45 Adulto Joven
45-60 Adulto
MAYOR 60 Mayor
4.2 PRESUPUESTO CONTEO TRAFICO PEATONAL
FECHA ACTIVIDAD RECURSOS INVERSION TOTAL
Inicio 18 Abril- | Conteo Tréafico | R. Humano $ 15.000 P/dia | $735.000
24 Abril Peatonal 2005 | 7 Personas. 7 Dias
finalizacion 1 Por Entrada
Papeleria $15.000 $15.000
$750.000

El presente informe preliminar muestra los resultados del conteo de tréfico

peatonal, con sus graficos representativos que permite apreciar con mayor claridad

algunos rasgos del cambio del comportamiento del consumidor del trafico peatonal

en el supercentro comercial Acropolis. (Véase Anexo A)
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4.3 ANALISIS COMPARATIVO 2002-2005

De acuerdo con el estudio de trafico peatonal realizado durante una semana en
Acrépolis, se logré conocer la situacion actual del centro comercial, y analizar
como ha sido su evolucion y crecimiento durante estos 3 afos, los cuales no
fueron estudiados, por tal motivo la expectativa por parte de inversionistas, clientes
internos y administracion fue muy alta, pues estos datos estadisticos e
investigaciones, traen consigo grandes aportes a las organizaciones, generadoras

de cambios positivos y nuevas estrategias para implementar.

oE| Supercentro Comercial Acropolis, presenté un decrecimiento del 10.19% con
respecto al ultimo estudio realizado en el 2002, este afio circularon durante una
semana 45112 personas mientras que en el 2002 esta cifra fue de 50228 esta
variacion se puede manifestar, por el cerramiento del segundo piso del ley,
también porque el estudio pasado corresponde a fechas de actividad escolar,
mientras que esta era temporada baja y la toma de datos de este afio no
corresponde a la misma fecha del estudio anterior, igualmente el clima y la
tragedia ambiental afect6 indirectamente al centro comercial. Aunque estos
factores puedan incidir de una u otra manera en Acrépolis, no es una disculpa para
gue el ingreso de tréafico peatonal disminuyera de esa manera.

eLa Unica entrada que presentd un incremento fue la Principal, con un crecimiento
del 9.09% frente al 2002, mientras que las otras alcanzaron una variacion negativa
de altas proporciones.

eRespecto a las variaciones de las diferentes entradas, la que tuvo mayor
variacion frente al afio 2002 fue el parqueadero, pues este decrecid en un
26.28%.

oOtro factor determinante que marca diferencia entre estos 3 afios donde no se
produjo el estudio, es la ausencia de almacenes calificados para hacer parte de
una mezcla de mercadeo perfecta 6 MARKETING MIX, ya que actualmente el

centro comercial presenta un alto grado de almacenes de bajo perfil, los cuales
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desmejoran la imagen y disminuyen el grado de posicionamiento dentro de su
zona de influencia Primaria y secundaria, disminuyendo porcentualmente el indice
de flujo peatonal.

eUna cifra importante para resaltar y que es de gran relevancia para Acrépolis es
el cambio en el nuevo mercado meta del centro comercial, pues antes
correspondia a jovenes entre 15 a 30 afios; En la actualidad este segmento tuvo
una variacion, siendo el nuevo target, jovenes adultos con edades que fluctian
entre 19 y 30 afios y pertenecen a ambos sexos sin mayores diferencias, con
capacidad econémica, pues poseen estudios superiores o los estan realizando y
trabajan de forma dependiente.

eLa entrada de mayor flujo peatonal, sigue siendo Bancafé-Ley con 15569
personas, aungue respecto al afio 2002 presento una variacién negativa del
16.14%.

oEn los diferentes intervalos de observacion, hubo incremento de un 8% entre las
horas de 9 a 10 de la mafiana, igualmente de 3 a 4 con un 2% y de 5 a 6 con un
3%. Esto es un cambio positivo para los propietarios, pues es indispensable que
abran sus puertas al publico desde muy temprano, aprovechando la oportunidad
de negocio que se puede presentar durante estas horas.

eLa hora de observacion que mayor variacion negativa presento fue de 11 a 12 del
dia con un 65% de diferencia al 2002.

oEl dia de la semana de mayor flujo peatonal fue el domingo como en el 2002,
manteniendo el mismo habito el consumidor de acrépolis, pero aun asi no es una
cifra muy alentadora pues tiene una variacion negativa frente al 2002 del 43 %.
Aunque un cambio positivo lo produjo el Lunes, que para muchos es un dia bajo
en ventas y trafico, con un incremento del 13 % y el jueves con un 3% igualmente.

oEl ingreso correspondiente a la distribucion de sexos, Mujeres-Hombres estuvo
casi igual, no hay mucha diferencia aunque disminuyé porcentualmente en un 12%

mujeres y 11% Hombres.
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4.4 ESTRATEGIAS DE MERCADEO PROPUESTAS PARA LOGRAR
INCREMENTAR EL TRAFICO PEATONAL DEL CENTRO COMERCIAL, EN
BUSQUEDA DE LA REACTIVACION.

De acuerdo con los resultados y con las conclusiones obtenidas del estudio de
trafico peatonal, se pueden disefiar estrategias para el éxito del supercentro
Comercial Acropolis. Dichas estrategias deben ir enfocadas a fortalecer los
aspectos positivos y eliminar las debilidades de la zona y de la organizacién de

acuerdo a la Dofa ya establecida.

eDifundir entre los propietarios de los negocios, las conclusiones sobre el estudio,
con el fin de que puedan implementar las sugerencias y estrategias propuestas.
eRestringir la presencia de vendedores ambulantes en la entrada de mayor flujo
peatonal Bancafe-Ley, pues desmejora la imagen del centro comercial, baja en
status e incomoda a los clientes que ingresan y circulan en Acrépolis.

eAprovechar los dias y horarios de mayor flujo peatonal con estrategias de
promocién conjunta, actividades culturales dentro y fuera de las instalaciones del
centro comercial, para aprovechar no sélo todas las instalaciones del centro
comercial, sino aportarle al sector un mejor ambiente, invitarlo, seducirlo y
mostrarle al consumidor, tanto habitual como no habitual, el alma y la cara amable
de Acrépolis y de esta forma incrementar las ventas. Estas estrategias de Ventas
se pueden implementar en los dias de menor circulaciéon de consumidores como lo
es el martes y miércoles con el animo de lograr incrementar volumenes de ventas
y trafico peatonal.

eRealizar una estrategia de Join Venture, con el parqueadero del Centro Comercial
ya que se estan perdiendo posibles consumidores potenciales, por los altos
precios establecidos al consumidor, los cuales por el simple hecho de utilizar sus
servicios de parqueo pueden ocasionar compras ocasionales, aquellas que en la
actualidad son las que mas rentabilidad producen a los comerciantes. Igualmente

atraer al nicho del mercado de mayor potencial como lo son estudiantes vy
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profesores de las diferentes Universidades de la ciudadela que poseen vehiculo y
motos, las cuales adopten la costumbre de utilizar los servicios del parqueadero,
por valores agregados tan importantes y lo mejor los precios.

eCrear Valor agregado para el cliente, como descuentos especiales para clientes
frecuentes, tarjeta de punto de compras, mayores premios por visitar y comprar en
acropolis, buzén de sugerencias, Cartel Informativo en las entradas donde se
muestre al cliente pruebas de eventos y de las actividades realizadas, Poner
rompe traficos, merchandising, vitrinismo y un ambiente calido, especial y comodo
para lograr retener por mas tiempo al cliente y asi efectuar compra y recompra.
eUtilizar el método de encover marketing para entender la nueva perspectiva del
consumidor de Acropolis y satisfacer sus necesidades.

eL0s centros comerciales son negocios de elevada inversién y por tanto necesitan
una estrategia real, respaldada por un plan de negocios desafiante y viable. Los
equipos de talento humano dedicados al cliente deben reunir conocimientos y
experiencia sobre el comercio minorista y deben empezar colaborar con los
propietarios para establecer estrategias a largo plazo que ofrezcan un valor
creciente para el consumidor pues el servicio es el momento de verdad mas critico
dentro de un establecimiento comercial y de este depende la recompra y el
incremento en el flujo peatonal, por esto es muy bueno seguir capacitando al
cliente interno, para lograr las metas propuestas en beneficio tanto para el
establecimiento como para el centro comercial .

eDarle un relanzamiento al centro comercial tanto imagen, merchandising, como
servicio y diversificacion de productos, asi invitamos al cliente a venir a Acropolis
porque encontrara de todo.

eReplantearse el valor de los precios al consumidor, pues en el momento actual no
se ofrece calidad de productos ni diversificacion y los precios son elevados, lo cual
hace que nuestros consumidores eviten visitar al centro comercial.

eEstrategia de Penetracibn en el mercado por parte de establecimientos

comerciales, los cuales crean valor al consumidor y al centro comercial.
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eEstrategia de Diversificacion Relacionada, con el fin de unir al centro comercial,
ser una misma fuerza, compartir conocimientos, para obtener beneficios altos e
iguales.

eEstrategia publicitaria de alto grado con el fin de utilizar los espacios 6 zonas
comunes para atraer al cliente, entretenerlo y a la vez informarle de todas las
actividades , eventos y promociones de las cuales puede disfrutar si hacen parte
de la familia Acrépolis.

eRealizar un estudio de medios por todos los colegios y universidades del sector y
de otros sectores, para conocer la emisora a nivel interno que mas se escucha en
la horas de descanso en los colegios y en estas es donde tenemos que pautar y
en esos horarios para posicionar al centro comercial.

eEstrategia de Desarrollo de nuevos mercados, el supercentro comercial Acrépolis
debe abrirse a nuevos sectores y asi captar nuevos compradores, dar a conocer al
centro comercial, mejorar su imagen y reposicionarlo , incrementando los indices
de flujo peatonal.

eProyectar y relanzar al centro comercial tanto para captar nuevos clientes
internos como externos y darle el valor agregado, lealtad y el posicionamiento que
merece.

eEstrategia de Merchandising.

eSeqguir haciendo estudios de mercados e investigaciones que solucionen

variables determinantes para el centro comercial.

5. IMPLEMENTACION DEL PLAN DE TRABAJO

Como resultado de los esfuerzos desplegados en esta primera experiencia de
contar con una profesional en Ingenieria de Mercados, en medio de un entorno
conformado por diferentes procesos sociales, los cuales afectan directa 6
indirectamente al Supercentro Comercial Acropolis, haciendo que el objetivo clave

del mercadeo siga vigente y se fortalezca paso a paso, construyendo una nueva
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filosofia y dandole forma a uno de los suefios que cientos de personas se han
forjado desde tiempo atras,” Reactivar este Centro Comercial y Proyectarlo

como una gran oportunidad de Negocios”.

En esa perspectiva he logrado realizar un analisis interno situacional del Centro
Comercial , para conocer intrinsicamente a la organizacién y poder brindar mas
adelante un diagnostico real, que busque entender e interpretar las necesidades
diversas del target en el cual se desarrolla el Supercentro Comercial Acrépolis,
para que el sistema empresarial-comercial, por medio de acciones proactivas y
estrategias de mercadeo, solucione integralmente los problemas del consumidor
Acropolitano, convirtiéndolos en solo satisfaccion, lealtad y permanencia de estos

mismos; estimulando el crecimiento, desarrollo y expansién de Acrépolis.

Me permito presentar este informe empefiada en innovar estrategias de mercadeo
y publicidad a fin de darle un direccionamiento estratégico y operativo a la
organizacién, cuyo camino debe ir en pro de la calidad, bienestar y satisfaccion del
cliente tanto externo como interno del Supercentro Comercial Acrépolis, facilitando
relaciones de intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios

generadores de utilidades en un entorno dinamico.

Después de meses de arduo trabajo y esfuerzo se han desarrollado las siguientes
actividades a continuacion mencionadas, con el proposito de aportar una nueva

vision para el centro comercial.

eDesarrollo del trabajo de Practica Profesional

eAnalisis Situacional. ( Creacién historia, estructura organizacional ,misién, vision,
objetivos organizacionales)

eAnalisis Plan Estratégico, Macroambiente, Microambiente

eDofa

eProblema de Mercadeo
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eDisefio de Encuesta a aplicar para tener una perspectiva mas amplia del
comportamiento del consumidor.

eActualizacion de Base de Datos ( Mapa de ciudadela, listado de conjuntos
,colegios, universidades, sefializacion) Véase Anexo B

eGestion de Mercadeo para el arriendo o venta de inmuebles del centro comercial.
eNuevos Contactos

eRealizacion, Coordinacion y ejecucion de Eventos

eNuevos Proyectos (Creacion de portafolio de Servicios para promocion y fuerza
de ventas, Nuevo boletin informativo mensual).

eCreacion archivo de Mercadeo

eOrganizacion piezas publicitarias

eRealizacion de conteo de trafico peatonal.

Después de haber llegado a este punto de mi labor en el Supercentro Comercial
Acropolis, espero seguir colaborando, creciendo y aportando propuestas
innovadoras que generen cambios estratégicos y positivos , para lograr el

cumplimiento de las metas.
5.1 EVENTOS/ ACTIVIDADES DE MERCADEO FEBRERO-MAYO

o“Febrero es un Regalo” ( 12-19 Feb)
“Programa CERO PESOS “ ( 12 Feb- 31 Dic)
eCapacitacion para Propietarios, Gerentes, Administradores Organizada por la

Camara de Comercio sobre: Los elementos Criticos, para la mejora de
Establecimientos Comerciales” Sobre Servicio, Ventas y un taller dictado por el
sena sobre el “desarrollo del talento humano con proyeccion comercial’.
eParticipacion activa en le primer y segundo Sorteo “Programa CERO PESOS “
eShow Room de Belleza y Salud ( 12-13 de Marzo)

eInformativo Interno Mes Febrero ,Marzo, Abril, Mayo, Junio
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eProcesién domingo de Ramos y tradicional Eucaristia (20 de Marzo).
eOrganizacion Dia de la madre, fiesta del comerciante, Dia del nifio, otros.
eDesayunos Empresariales para diferentes gremios con el fin de Gestionar los
locales del centro comercial

eAtencion al cliente externo

eTelemercadeo

eOrganizacion Portafolio de servicios

eCreacion Archivo de Mercadeo

eContactar nuevos clientes

eContacto directo con el cliente interno, conocer a fondo sus necesidades
elImplementar estrategias de mercadeo propuestas

eCoordinar y ejecutar el plan de marketing

elnvestigacion y realizacion del estudio de Tréafico peatonal 2005

eAplicar el plan de medios 2005

6. SUGERENCIAS

eRealizar una vez al mes una reunion con el cliente interno del Centro Comercial,
con el fin de mejorar la comunicacion interna, el servicio al cliente, generar
integracion, capacitacion y crear identidad con el Centro Comercial.

eAprovechar mejor los espacios eucaristicos para publicidad.

eNuevos Eventos para atraer no solo a clientes externos, sino internos, por
ejemplo, “ Festival Gastronomico” en la plaza Gourmet, invitando a diferentes
restaurantes a participar con la idea de que observen las posibles opciones de
locales, para que luego pertenezcan a la familia Acrépolis.

eNo reducir el presupuesto de publicidad

eRealizar eventos que motiven e incrementen el flujo peatonal.

eMerchandising y vitrinismo.
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eAplicar este estudio
eDarle continuidad al boletin informativo mensual.

eSeguir haciendo estudios de trafico peatonal
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CONCLUSIONES

El Supercentro Comercial Acropolis presentd un decrecimiento del 10.19%, desde
el ultimo estudio de trafico peatonal realizado en el 2002, esta cifra se encuentra
entre los limites normales de disminucion correspondientes a los resultados que
arrojan los conteos de trafico pues se puede esperar hasta un crecimiento 6
disminucién del 12% si se supera esta cifra la situacion y el comportamiento real

sera gravemente preocupante 6 excelentemente satisfactoria.

Actualmente el centro comercial presenté una disminucién por diferentes factores
como:
oE| cierre del segundo piso del ley el cual hacia circular un 5% de clientes
eAusencia de almacenes calificados
ePrecios altos
eBajo Posicionamiento del centro comercial
eAusencia de Merchandising interno y externo
ePlan de medios publicitarios de bajo alcance ocasionado por el presupuesto
limitado

eFechas diferentes de estudio

Las cifras estadisticas del 2005 fueron:

eEstimacion diaria por entradas del trafico peatonal proyectado en el Supercentro
Comercial Acrépolis es:
Lunes:6615
Martes:5858
Miércoles:5481
Jueves:5996
Viernes:6092
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Sabado:7041

Domingo:8029

Total:45112
eLa mayor cantidad de publico ingresa por la entrada Bancafé-ley con 15569
personas.
eHubo un incremento del 8 % entre las horas de 9 a 10 am durante la semana
de observacion.
oEl Centro Comercial se ha mantenido constante no ha tenido muestras de
crecimiento y el flujo peatonal disminuye drasticamente; pero por medio de las
estrategias propuestas de mercados, el empuje de sus clientes internos y el
cambio radical de fachada y sus instalaciones, se relanzara el centro comercial y
se direccionara Acropolis hacia su reactivacion.
ePor medio de todas las actividades de mercadeo realizadas en el presente
semestre de practica, se ha logrado una mejor comunicacion interna, nuevos

contactos y un mejor ambiente dentro del centro comercial.
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ANEX
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ANEXO 1.

DE INFLUENCIA PRIMARIA

. ACROPOLIS

SUPERCENTRO COMERCIAL
Plaza Real

Las Palmeras

Los Centauros

Alameda Real

Zona Torres de
Comercigl San Remo

Avenida de los Samanes

&

Calle 60

Villas de
Santa Sofia

Carrera 7

Barrio Mtis

Carrera 3

era g5

Barrio Ricaurte

Cary,

Parque
de las
Cigarras

Metropolis |

( En Construccién)

Alameda San Gerardo

Metropolis Il

Avenida 6

Barrio
San Gerardg

Barrio los
Canelos
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ANEXO 2.
PLANES GANT

ANEXO 3.

BOLETINES INFORMATIVOS DESDE FEBRERO HASTA MAYO
ANEXO 4.

FOTOS SHOW ROOM
ANEXO 5.

LOCALES ACROPOLIS, COLEGIOS Y CONJUNTOS
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