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INTRODUCCION

El presente estudio hace una revision de la evolucién de los centros

comerciales a través del tiempo y como ha sido el proceso de construccion

de su imagen.

| a ubicacion de los Centros Comerciales debe garantizar un flujo de clientes
de manera que haga rentable las inversiones de los negocios incorporados
en su estructura. Mantener una relacion constante de confianza y valor
mutuo con el consumidor, ofreciendo un seivicio de maxima calidad con

soluciones, asesoramiento y productos mas adecuados a sus necesidades

son de vital importancia para ellos.

| os centros comerciales sitian a los clientes como eje de su actividad, el
objeto es establecer relaciones duraderas con ellos basados en la reciproca
aportacion de valor y en la mutua confianza, también aporta valor
brindandole variedad de almacenes donde el consumidor en un solo espacio
encuentra todo lo que necesita para satisfacer las diferentes necesidades.
Deben preocuparse de manera permanente por los servicios que brindan y
de su imagen, para mantener el flujo de clientes, como proceso de
fidelizacion, ensefiandoles la importancia del centro y los beneficios que

obtiene al frecuentar los negocios que lo constituyen.

Es importante conocer la imagen que proyectan los centros comerciales, una
buena imagen se revierte en beneficios tanto para los negocios que lo
componen, como para los consumidores: el presente trabajo analiza la
percepcion y atraccion del consumidor ante la imagen corporativa de los

centros comerciales de Bucaramanga y su area metropolitana -AMB-.



Este estudio atiende a la necesidad y el interés de reconocer la imagen
corporativa que proyectan los Centros Comerciales y como ha sido su
evolucion a través del tiempo, partiendo de la identificacion, descripcion,
explicacion del concepto de centro comercial, antecedentes, evolucién, y
ubicacion en el area de estudio, en complemento del origen de la imagen

corporativa y su construccion.

Partiendo de las percepciones de la poblacion consumo del AMB, se
construyen las dimensiones que componen el constructo imagen de los
centros comerciales, los cuales permiten desarrollar estrategias para el
posicionamiento de los establecimientos que lo conforman. Es por ello que
se trabaja de cerca con el consumidor, pues es él, quien ayuda a aportar las
respuestas acerca de si el objetivo planteado por los centros comerciales

para atraer la atencion del consumidor, se esta llevando a cabo.

Planteamiento Del Problema.- Las empresas de hoy, deben estar en
constante comunicacion, por lo tanto continuamente deben emitir mensajes a
su alrededor. La imagen visual, es uno de los medios, que mas utilizan las
empresas para transmitir y manifestar su identidad, mostrandola al publico; la
imagen que trasmitan influyen de manera importante para su
posicionamiento, haciendo que se vuelvan mas competitivos y fortalezcan

sus atributos ante el consumidor para asi satisfacer todo tipo de necesidades

que ellos les expongan.

Con la continua evolucién en el mercado, las exigencias de los consumidores
son cada dia mas amplia y mas dificiles de satisfacer, lo que ha llevado a
que los centros comerciales se transformen y busquen el continuo avance

desde su interior hasta su exterior.



El interrogante de la presente investigacién se plantea de la forma:

¢(La imagen corporativa que manejan los centros comerciales de
Bucaramanga y el area metropolitana, es atractiva para cautivar a los
consumidores y hacer que estos establecimientos sean de su preferencia y

satisfagan las necesidades de quienes lo vistan?



JUSTIFICACION

Hoy en dia con el crecimiento poblacional el comercio y las empresas tienen
que estar con la tendencia del avance continuo, utilizando diversas
herramientas para atraer la atencién de un consumidor cambiante, que dia a
dia es influenciado por la moda y las nuevas tendencias, por tanto, la
empresa a través de su imagen debe proyectar lo mejor de si, para conocer
mas acerca del consumidor sobre lo que busca de los establecimientos, para

implementar estrategias claves que atrapen toda su atencion.

De acuerdo con lo antes mencionado, se desea hacer un andlisis del
mercado, diferenciando las estrategias que utiliza cada centro comercial,
para ello se escogieron los centros comerciales de Bucaramanga y su area
metropolitana los cuales nos permitiran investigar y evidenciar los elementos
que construyen la imagen proyectada, y la percepcion generada en sus

visitantes.

Los centros comerciales son por lo general lugares de gran tamafio con un
nimero elevado de locales comerciales, oficinas, bancos, locales de
diversion, y en algunos de los casos con un supermercado de marca
reconocida, por ejemplo, Carrefour, Mercadefam, Exito, etcétera. La imagen
corporativa que cada uno de ellos proyecta tiene una gran connotacion

psicoldgica, pues se considera espacio de intercambio social y humano.

Parte de la metodologia usada en el presente trabajo consistio en entrevistar
a las personas que visitan a los diferentes centros comerciales de la zona

con el fin de determinar sus gustos, percepciones acerca de la imagen que

ellos proyectan.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Identificar las diferencias que existen entre las imagenes corporativas de los
centros comerciales de Bucaramanga y el area metropolitana, y asi disefiar

estrategias para el mejoramiento de la imagen ante el consumidor o cliente.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

o Examinar las percepciones de los consumidores acerca de los centros

comerciales de Bucaramanga y de la Zona Metropolitana.
e Determinar las relaciones entre las percepciones y la atraccion.

e Usar el analisis discriminate para determinar las dimensiones de

imagen que mejor diferencian a los consumidores habituales de los

que no lo hacen asiduamente.

o Plantear estrategias que contribuiran a mejoramiento de la imagen de

cada centro comercial



1. ASPECTOS REFERENCIALES

1.1 ANTECEDENTES

Los cambios que ha experimentado la sociedad actual debido al proceso
de globalizacion y aculturizacién han generado una nueva categorizacion de
consumidores mucho mas exigentes a la hora de elegir el sitio para realizar
sus compras. Estos nuevos consumidores no se interesan solamente por el
producto que van a adquirir sino también lo que el sitio puede ofrecerle como
valoi  agiegado. Lo anterior, ha llevado a los empresarios a
transformaciones significativas tanto en la parte fisica del establecimiento
como de la imagen que deben proyectar para poder permanecer en el

mercado y asi ir adaptandose a la época.

A continuacion de manera breve se hace una pequefia resefia de la
evolucion que han experimentado los centros comerciales en el mundo. Se

consideran cuatro etapas que pasamos a describir:

° Primera Etapa: Esta etapa se destaca por la aparicion del primer
supermercado en un comercio tradicional. EI consumidor se caracteriza por
ser muy conservador en el consumo, se desenvuelve casi exclusivamente
en su propio medio social, sus compras se restringen por la dependencia
de la capacidad de pago via sus ingresos —en esta etapa los niveles de
crédito de consumo eran muy bajos-. La mayoria de los productos de
consumo se adquirian en los comercios de barrio o en zonas aledafias. La
percepcion que se tenia del servicio recibido se media Unicamente por la

relacion y el grado de empatia que existia entre el proveedor y el cliente.



o Segunda Etapa: Se caracteriza por el surgimiento de la prosperidad de
las naciones -Periodo de postguerra-, con niveles de inflacion bastante bajos
y con niveles de empleo mucho mas altos. El consumidor se destaca por un
consumo en exceso, estimulado por un constante aumento en los salarios,

nuevas facilidades de crédito y de acceso a la propiedad.

El comercio moderno hace su aparicion, representado por los supermercados
e hipermercados que respaldan y fomentan los cambios en el consumidor,
por medio de una gran variedad de articulos, en donde el precio asume un
papel importante como factor diferenciador entre el comercio tradicional y
nuevo comeicio. Se destacan las grandes y medianas supeificies de ventas,
apareciendo por primera vez la imagen de los establecimientos como factor
determinante en la eleccion del consumidor, ya que este busca facilidad en la

compra y un amplio surtido de bienes en los nuevos supermercados.

° Tercera Etapa: Los procesos inflacionarios en la mayoria de paises
altera notoriamente la capacidad de compra, obligando a los consumidores a
tomar conciencia de la situacion, lo que origina un cambio radical en la
conducta de compra, lo anterior hace que las empresas modifiquen sus

decisiones en la forma de ofrecer los productos y administre sus puntos de

ventas.

El consumidor toma conciencia de lo que realmente quiere, y hace
exigencias del producto que requiere, llevando a que los distribuidores se
centren méas en el cliente, con un mejor servicio, lugares amplios y bien
organizados, donde el cliente consiga sus productos de forma agil y eficaz;

aparece en este momento una nueva relacién entre consumidor y proveedor;



y es aqui donde nace la importancia de la relacion calidad-precio, lo que

obliga al consumidor a la toma de decisiones a la hora de comprar.

° Cuarta Etapa: A partir de los 80, los jovenes que han nacido rodeados
de diferentes centros comerciales, tienen mas claro y definido lo que este
encierra, donde observan tanto los establecimientos que lo conforman como
la imagen que este proyecta, debido a que la publicidad que muestren en un
fenébmeno de marcada influencia en el comercio, al hacer que el consumidor
no dependa exclusivamente de su dinero disponible, sino de la voluntad
estimulada. Es a través de la publicidad, que se dan a conocer los

establecimientos y los productos y servicios que en estos se ofrecen.

En sintesis, se destaca que la evolucion del comercio obligh a pasar del
simple vender de productos, a técnicas y estrategias sobre “como ofrecerlo y
como presentar la empresa”, para atraer la voluntad de los consumidores, es
por ello que la imagen empresarial y lo que ella proyecte juega un papel

decisivo a la hora del cliente comprar.

1.1.1 Origen Y Desarrollo De Los Centros Comerciales: La idea basica que
tienen todos los centros comerciales en comin se basa en las grandes
galerias comerciales que surgieron en la segunda mitad del siglo XIX, en la
mayoria de las metropolis europeas, impresionando por sus resistentes
construcciones, como ejemplo se pueden mencionar la Galleria Vittorio
Emmanuele I, en Milano -1865;1877-, la Kaisergalerie en Berlin -1871;1873
y destruida en 1944-, o el famoso almacén por departamentos GUM en
Moscu -1888;1893-, (SAMPER Martinez, 1989, P.13).

Los primeros precursores de los centros comerciales modernos aparecieron
en los Estados Unidos ya en la primera mitad del siglo XX, aunque no hay



seguridad en sefialar cual edificio fue el primer centro comercial del mundo -
GASSER -1960, P.16-, menciona el "Roland Park" de Baltimore, construido
en 1907, que contaba con un grupo de locales comerciales en una linea, con
un parqueadero enfrente y avisos comerciales comunes. Otros autores como
BECK (1978, P.48) se refieren al "Country Club Plaza Center" al sur de
Kansas City que se construyd en 1923 y fue administrado como un conjunto.
La literatura coincide en que el primer centro comercial grande al estilo
moderno fue el "Northgate Center", construido en 1950 en los suburbios de
Seattle, Estados Unidos, -GRUEN 1973-; fue el primer centro con un pasillo
central y un almacén ancla; ofreciendo todo "bajo un techo" para hacer

compras independientemente del clima.

En 1956 se construyo el primer gran centro comercial techado y climatizado,
el "Southdale Shopping Center" cerca de Minneapolis, Estados Unidos. Poco
después se inauguré otro centro parecido en la ciudad de Houston -HELMS
1992, P.119-. La funcion del climatizado era evitar en los negocios,
oscilaciones a consecuencia de las temporadas. A partir de los afios 50,
sobre todo a partir de 1960, la moda de los centros comerciales procedente

de América del Norte llego a otros continentes, entre ellos el sudamericano.

En América Latina, los grandes centros comerciales aparecieron por primera
vez a mediados de los afios 60. En 1966 se inaugurd en la metropolis
brasilefia de Sdo Paulo el centro comercial "lguatemi" como primer centro de
su tipo en el subcontinente (GORMSEN/KLEIN-LUPKE 1991, P.140). En los
afios siguientes nacieron otros centros - por ejemplo en México y Argentina -
pero no se podia observar una difusion tan fuerte como en Estados Unidos y
Canada o en Europa. Aln la gran metropolis de S&o Paulo tuvo en 1980
solamente tres grandes centros comerciales (PINTAUDI 1989, P.91). Todos

estos centros se dirigieron hacia miembros del estrato alto como clientes.



En Colombia, el desarrollo se demord alin mas. No fue sino hasta 1972
cuando se inaugur6 el primer gran centro comercial del pais, el "Centro
Comercial San Diego" de Medellin. Este centro hasta hoy es uno de los méas
importantes de la capital paisa y fue ampliado dos veces en 1986 y 1995
(LOPEZ, L.P./CASTILLO, X. 1995, P.1 10).

Veinte afios después de la introduccion de los grandes centros comerciales
en América Latina (1966) y diez afios después de su introduccion en Bogota
(1976) funcionaban en 1986 en la capital colombiana solamente tres centros
comerciales y recreacionales - en 1997 ya fueron catorce. En los Gltimos diez
anos los centros comerciales y recreacionales cundieron explosivamente en
América Latina. Los cambios politicos, econdmicos y culturales influyen
directamente en la expansion de centros comerciales; El neoliberalismo abrio
el mercado colombiano para productos extranjeros cuya introduccion genero
una demanda creciente por los consumidores. Con la apertura del mercado
aparecieron almacenes por departamentos vendiendo exclusivamente

mercancia importada, como por ejemplo las cadenas lIserra, Maximo y

Pomona.

Estos almacenes mostraron un gran interés por ubicaciones dentro de
centros comerciales, lo cual trajo como resultado que casi cada centro
comercial y recreacional de Bogota cuenta por lo menos con un almacén de
mercancia importada como ancla secundario: de las condiciones economicas
hay que mencionar otros factores que tenian una influencia positiva en la
economia colombiana y por lo tanto en el poder adquisitivo de la poblacién,
hay que mencionar el cambio en el comportamiento recreativo de la
poblacion colombiana como factor que influye en la construccién de centros

comerciales.
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En Bogotéa existen catorce centros comerciales y recreacionales que cumplen
con las exigencias de la definicién, todos estos tienen mas de 140 locales y
la mayoria cuenta con cines. En el grupo de centros comerciales, los "San
Andresito” constituyen un tipo especial de centro comercial; aparecié a
medianos de los afios 80 en Colombia, para la venta de mercancia de
contrabando legal o ilegal con el consentimiento del estado. Surgen como
politica de reubicacion de vendedores ambulantes, constituyendo hoy los
centros comerciales mas grandes de Bogotd, contando entre 300 y 500
locales por centro, estos tienen un tamafio medio que esta por debajo de los

20 m?, incluso tiendas con menos de 4 m? de superficie'.

1.1.2 La Imagen Corporativa, evolucion y concepto” : Los seres humanos
reciben la mayor parte de la informacion a través del sentido de la vista, ya
que este es el que le permite al hombre conocer el medio que lo rodea, las
imagenes visuales le proporcionan informacién sobre el color, la forma, la
distancia, posicion y movimiento de los objetos; es por ello que dia a dia las
empresas tienen que tener alta concentracion en el disefio de la imagen que
van a mostrar al consumidor, ya que es ésta, en primer lugar es la que
trasmite, quién es, qué es y qué hace una empresa; es un elemento definitivo
en la diferenciacion y posicionamiento, puesto que la imagen es la
personalidad de la empresa, lo que simboliza, la imagen tiene gran influencia
en el éxito global de la compaiiia, abarcan desde un logo hasta el estilo de la
empresa, incluyen todo lo que tiene que ver con ella.

Las empresas deben mostrar una imagen en la que no solo trasmitan
seguridad e innovacion sino que a su vez garanticen la satisfaccion de las

necesidades del consumidor; que el cliente se identifique social y

? ML')LLER, Jan Marco, Grandes centros comerciales y recreacionales en Santafé de Bogota.
2 GOMEZ Torres, Manual De Imagen Corporativa De La Empresa.
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culturalmente: una buena imagen le permite a la compaiiia colocarse
visualmente al lado de sus competidores haciendo que sobresalga dentro de

su sector de mercado y a su vez establecer una etiqueta distintiva y

apropiada que los separe de los demas.

Algunos autores han conceptuado e instrumentado la imagen corporativa
como estrategia de mercadeo definiéndola como el conjunto de
percepciones de los consumidores sobre los atributos funcionales -bienes
ofrecidos, nivel de precio, variedad de articulos- y emocionales -ambiente,
clima, decoracion, comodidad de establecimiento, entre otros- del punto de
venta: estas van desde concepciones visuales hasta formulas que ponen
énfasis en el resultado perceptual de dicha imagen. La imagen corporativa
dicha por algunos escritores que la definen como el conjunto de simbolos
que una organizacion utiliza para identificarse ante distintos grupos de
personas; también la definen como la expresion visual de la organizacion y a

su vez como un simbolo que refleja la forma en que la empresa quiere ser

percibida.

Todo esto implica que la imagen corporativa se manifiesta en cuatro areas:

o Productos y servicios (Lo que hace o vende la empresa)
o Entorno (El lugar en el que este situada la empresa)

o Comunicaciones (el modo en el que se da a conocer y en el que ha da
conocer sus productos Y servicios)
¢ Comportamiento (como es la actitud de los empleados dentro y fuera de

la empresa)’®

3 GOMEZ TOITES.u0vvsiessannsss
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La construccién de la imagen parte del mas significativo hasta el mas minimo
detalle de los atributos que componen una imagen; la imagen debe estar
disefiada para captar la atencion de las personas y generar expectativa en la
mente de cada una de ellas, donde las personas observen la imagen -
perciban informacion que les llega en forma visual y puedan rapidamente
crear un concepto, dicha imagen debe influir sobre las personas, - sus
necesidades, deseos, expectativas, el estilo, en fin todo aquello que pueda

intervenir a la hora de satisfacer sus necesidades.

Conociendo estos elementos, se puede observar que cuando un cliente entra
al establecimiento, su percepcion dependera de una serie de aspectos, tales
como imagen de la compafiia, atencion que recibe, calidad de los productos
que alli se ofrecen, limpieza, organizacion del lugar, que posteriormente se
organizaran como “un todo” en la mente del cliente, elaborando asi un
concepto sobre la empresa. Por esto, es muy importante que todo el recurso
humano de una empresa -tengan o no tengan contacto directo con el cliente-
, deba tener muy claro que quieren trasmitir, ademés de la capacidad para
identificar las necesidades del cliente y asi brindarles apoyo para que logren

satisfacerlas.

La identificacion de los elementos que hacen fuerte la imagen que se tenga
de un establecimiento por parte de los consumidores es una eslrategia de

mercadeo que usan hoy en dia las corporaciones. Dentro de estos elementos

se cuenta con los siguientes:
e Logotipo

o Marca

e Eslogan
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e Emblema

e Entre otros

De esta manera desarrollar la imagen de una empresa es un aspecto muy
importante, por que a partir de ella se determinan varios factores, una imagen
favorable es una ventaja para cualquier empresa, pues ejerce una gran
influencia en las perspectivas de los clientes porque comunica expectativas,
las cuales influyen en la toma de decisiones de los consumidores; todo esto
hace que la imagen sea un elemento clave para fidelizar a los clientes y a su

vez generar atraccion comercial.

La atraccion no es algo aislada del cliente; en algunas definiciones que se
encuentran de la atraccién, esta se considera como una actitud, ya que las
actitudes estan unidas al comportamiento y la atraccion de un centro

comercial se vuelve importante si esa atraccion lleva a la persona a la

compra.

En la estructura de la actitud de los consumidores hacia el centro comercial

se pueden nombrar tres componentes claves:

@« Componente Cognoscitivo: Refleja la informacion, creencias y
conocimientos del individuo hacia un determinado centro. Dependera de las
experiencias de compras pasadas, de la notoriedad del centro comercial y de
la opinién que tenga acerca de los centros comerciales. Asi el consumidor se

vera mas atraido por el centro evocado de forma diferencial.
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@ Componente afectivo: Refleja sentimientos y emociones. Estara en funcion
del grado de satisfaccién del consumidor y de su grado de preferencia, por

eso se deben cuidar las relaciones.

@ Componente Conativo y Comportamental: Se refiere a lo que empuja a
actuar al individuo. Dependera de la dificultad de cambio y del numero de
beneficios reconocidos por el consumidor. Por eso es importante detenerse a
estudiar qué es lo que realmente valora el consumidor cuando elige el

establecimiento en el que desea satisfacer sus necesidades.

Dada la importancia de la imagen para ayudar a determinar el éxito o fracaso
de un centro comercial, se considera importante conocer acerca de la imagen
corporativa y atraccion que generan los centros comerciales ubicados en
Bucaramanga y su area metropolitana; para determinar qué es lo que la
imagen de ellos refleja, qué lo hace diferenciarse de los demas, qué
percepcion se tiene de lo que su imagen emite, por qué atributo es
referenciado y recordado por los consumidores y clientes donde existe una
interaccion de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que se tendran

sobre la imagen reflejada.

Para tener un concepto mas claro de las variables que interfieren en la
construccion, percepcion y atraccion de una imagen corporativa, se sefialan
algunas definiciones claras de cada una de las variables fundamentales para

la preparacion y desarrollo de este proyecto:

» Comportamiento del consumidor: “consumidor es aquella persona que
consume un bien o utiliza un producto o servicio para satisfacer una
necesidad y el comportamiento del consumidor es aquella parte del

comportamiento de las personas y las decisiones que ello implica cuando
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estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer necesidades”
4

E| escritor Alberto Céspedes Saenz, expresa que se debe tener claro que el
consumidor es el eje principal de cualquier negocio, ya que de él depende el
éxito o fracaso de las empresas, de cierto modo, estas tienen la

responsabilidad de cubrir sus necesidades en un proceso de adaptacion

constante.

De igual forma también se debe tener en cuenta que hay muchos mas
factores que influyen en la toma de decisiones de compra de los
consumidores y por tanto existen una serie de cuestiones que se deben
plantear cuando se va a estudiar a un consumidor: ¢Qué compra? ¢Quién
compra? ¢Para que compra? ,Como lo compra? ¢ Cuando compra? ;Donde
lo compra? ¢,Cuanto compra?.

Por consiguiente, la decision de compra se puede visualizar como un

proceso que va mas alla de la propia compra. Este proceso se puede resumir

en las siguientes etapas”:

o Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer

o Busqueda de la informacion

o Evaluacién de las alternativas que mas le convienen de entre los
existentes.

e Decision de compra, adquiriendo el producto o marca que ha
seleccionado.

o Utilizacién del producto y evaluacion post-compra

4 Alberto Céspedes Saenz, 3 edicion textos universitarios, ECOE Ediciones
5 JEROME Mccarthy, Marketing 13 edicion, McGraw-Hill
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e La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion de

compra.

El proceso de compra del consumidor depende naturalmente de la forma de
ser de cada consumidor, de su posicion economica y del producto que vaya a
adquirir. En la decision de compra no solo se debe tener presente el proceso
por el cual pasa el consumidor a la hora de adquirir un producto o servicio,
también se deben tener en cuenta las variables que influyen en esta

decision; las cuales se pueden dividir en dos:

Variables externas: que proceden del campo economico, tecnoldgico,

cultural, medioambiental, clase social, grupos sociales, familia e influencias

personales.

Variables Internas: de caracter psicolégico (que podrian ser: motivacion,
percepcion, experiencia, caracteristicas personales y actitudes).

Se puede resaltar que cada persona es la conjuncién de la influencia de
multiples variables, cada una de ellas compuesta por muchos factores,

haciendo que cada persona sea Unica y diferente.
1.2 FLL. DESARROLLO COMERCIAL DE BUCARAMANGA

Bucaramanga ciudad capital del departamento de Santander, esta ubicada
en la Cordillera Oriental. Segun datos estadisticos del (DANE) su poblacion
asciende a los 616.512 habitantes, sin embargo con los municipios
metropolitanos esta cifra supera el millén de habitantes. Por ser la capital del
departamento de Santander, alberga las sedes de la Gobernacion de
Santander, y la oficina del Area Metropolitana de Bucaramanga -AMB-, entre



otros importantes organismos estatales. El AMB, incluye tres municipios que
por su cercania geogréfica y econémica pueden considerarse parte de un
mismo ente: Floridablanca, Girén y Piedecuesta, y articulan dinamismo

econdmico a Bucaramanga.

El AMB por el dinamismo comercial de Bucaramanga, es uno de los centros
urbanos mas importantes de Colombia, considerandosele como importante
centro universitario con mas de 10 universidades, al punto que algunos
organismos oficiales y privados perfilan la ciudad para el siglo XXI como la
Tecndpolis de Los Andes; prueba de ello es el creciente nimero de centros
de investigacion tecnolégica en diversos topicos como los de energia, gas,
petroleo, corrosion, asfaltos, cuero y herramientas de desarrollo
agroindustrial, entre otros. Si bien Bucaramanga es una ciudad netamente
comercial y universitaria, existen otros renglones economicos que cobran
importancia tales como la industria del calzado y la confeccion, asi como la

prestacion de servicios de salud, finanzas.

Para su desarrollo comercial cuenta con un aeropuerto internacional, una
significativa infraestructura hotelera acompaiiada por un sinnumero de
atractivos turisticos; todo ello, recreado a partir de la conocida hospitalidad,
que le ha otorgado fama internacional como "La Ciudad Bonita", se le conoce
como cuna de hombres y mujeres trabajadoras, luchadoras y cordiales. La
poblacién se ha caracterizado, porque dia a dia busca el continuo avance,
generando proyectos de infraestructura en busca de espacios de

esparcimiento, diversion y comodidad a la hora de realizar sus compras.
Segun el reconocido historiador santandereano Edmundo Gavassa, el primer

centro comercial en Bucaramanga surgié en 1929, con el nombre de Pasaje

Cadena, situado en pleno corazon de la ciudad. Hoy, 75 afios después, este
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pasaje comercial, sujeto a una serie de remodelaciones propias de las
diferentes épocas, contintia vigente en la memoria de muchos que visitan y

recuerdan con especial carifio a esta joya urbanistica de la ciudad.

Posteriormente fueron creados los pasajes Rosedal, Andino, Sotomayor,
Omnicentro y Epicentro, estos dos tltimos con detalles de modernidad para
la época pero conservando el prototipo del centro comercial, ubicados en la
zona céntrica de la ciudad, con una estructura vertical que sobrepasan los 4
pisos y con muy pocos espacios de ventilacion e iluminacion estos
establecimientos comenzaron a funcionar en el centro de la ciudad y zona
comercial que por su ubicacion no era considerado un lugar seguro para el
visitante, por su problemas en vialidad, circulaciones, densidad de poblacion

de ftrafico, sus estructuras no contaban con una estructura de

funcionamiento.

Cuando El Centro comenzo a volverse cadtico se buscaron otras alternativas
para la comercializacion de productos, alli fue entonces donde comenzaron a
aparecer nuevos centros comerciales, alrededor de la meseta de la ciudad,

con conceptos diferentes a los tradicionales -Centro comercial la isla,

cabecera, Acropolis etc.-.

En la medida que pasaba el tiempo, comenzaron a hacer sus apariciones
centros comerciales destacandose que en los Ultimos afios, en la ciudad de
Bucaramanga se han construido importantes centros comerciales como La
Florida de dos Bloques y 6 pisos, unido por dos puentes peatonales y uno
vehicular encentrandose la cadena de supermercados, Mercadefam, ubicado
frente al Centro comercial Caraveral, que alberga uno de los Almacenes
Exito de la Ciudad. El Centro comercial Megamall inaugurado en 2007,
alberga la primera tienda de la cadena francesa de hipermercados Carrefour;
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en el barrio Cabecera del Llano se localizan importantes Centros

comerciales: Cabecera | etapa, |l etapa vy Ill etapa, y de especial mencion, los
centro comerciales Cabecera IV etapa y el centro comercial La Quinta 6 V
etapa, en la Ciudadela Real de Minas, se encuentran el centro comercial

Acropolis muy cerca del centro comercial San Andresito la Isla.

Todos estos elementos han creado un impacto positivo en la mejora de la
imagen de los centros comerciales y la relacion con su entorno inmediato, la
imagen del centro comercial debe generar una atraccion al visitante que lo
invite a entrar aunque sea por curiosidad. La ubicacion espacial del Centro
Comercial también debe generar un impacto positivo en el ambito urbano, la
localizacion de puntos estratégicos como grandes carreteras mueven

grandes voliimenes de personas que puedan acceder y retirarse facilimente.

1.3 ASPECTO LEGALES QUE ORIENTAN EL DESARROLLO DE
CENTROS COMERCIALES Y LA IMAGEN CORPORATIVA

En materia Normativa se destaca la existencia del Cédigo de Autorregulacion
Publicitaria en el que se destacan en su capitulo segundo, las definiciones y

conceptos para efectos de interpretacion del codigo -artic. 6-:

v Producto: Es el sujeto del mensaje publicitario, se trate de bienes,

servicios, instituciones, personas, conceptos o ideas.
v Anunciante: Persona natural o juridica, publica o privada, que requiera

informar o promocionar la existencia, caracteristicas, etc, de bienes,

productos o servicios.

[ SISYEAN DEBIBLIOVECHS UNAD



v Agencia de publicidad: Toda persona natural o juridica cuyo principal
objetivo sea la prestacion de SERVICIOS PUBLICITARIOS.

v Servicios publicitarios: Comprende, entre otros, el analisis e investigacion
de mercados, la formulacion, analisis y recomendacion de planes de medios,
la creacion, disefio y produccion de piezas y campanas publicitarias, la
elaboracion de planes de medios, la ordenacion y chequeo de pauta
publicitaria a nombre del anunciante, ejecucion y control de anuncios y

campaiias publicitarias de bienes, productos o servicios.

v Anuncio: Se aplica en su sentido amplio a la forma que adopta el
mensaje publicitario, independientemente del medio de comunicacion en el

que se produzca su difusion.

Los anuncios pueden contener imagenes, afirmaciones o frases publicitarias

objetivas o subjetivas:

- Las objetivas se relacionaran con cualidades tangibles y valores medibles
de un producto o servicio el cual puede ser medido a través de estandares
aceptados o examenes. Como hechos, son susceptibles de ser
comprobados y el anunciante debe poseer las pruebas, con anterioridad a la
difusién del anuncio. Las pruebas deberan estar suscritas por el Jefe de
Laboratorio o técnico responsable de su veracidad y seran presentadas ante
la CONARP debidamente refrendadas por el Representante Legal de la
empresa que las aporta. Teniendo en cuenta la responsabilidad solidaria que
desarrolla este estatuto, se recomienda a las agencias de publicidad solicitar
a los anunciantes, para la elaboracion de los mensajes publicitarios, las

pruebas que respalden las afirmaciones objetivas que haran parte del

argumento publicitario.
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- Las subjetivas son expresiones de opinién o evaluaciones personales de
una cualidad intangible de un producto o servicio. Las opiniones individuales,
aseveraciones de orgullo corporativo algunas veces pueden ser

consideradas subjetivas y no sujetas a prueba.

v Medios de Comunicacion: Se refiere al vehiculo utilizado para la difusion
del anuncio, sea impreso, electronico, radioeléctrico o cualquier otro que el
avance tecnologico permita, tales como : television, radio, prensa, revistas,
internet, salas de exhibicion cinematografica, vallas, correo directo,

empaques, etiquetas, folletos, elementos de punto de venta, etc.

v Ventas Directas: Cualquier forma de aproximacion para obtener clientes

por vias distintas a los conocidos como medios masivos de comunicacion
v Consumidor: Destinatario real o potencial al cual se dirige el anuncio.

En su capitulo Tercero contempla aspectos generales para el desarrollo de la

publicidad, destacandose:

Artic. 7. Los anuncios publicitarios deberan fundamentarse en los principios

de la decencia, honestidad y veracidad, que constituyen el marco filoséfico

de la autorregulacion.

Artic 8. Los anuncios deberan cumplir las normas Constitucionales, legales y

éticas vigentes y estar acordes con los objetivos del desarrollo econdmico,

cultural y social del pais.

Artic 9. Los anuncios deben respetar las normas y principios de la leal

competencia. No podran denigrar, confundir, ni realizar afirmaciones que no
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correspondan a la verdad en relacion con productos, marcas o empresas de
la competencia, ni atribuir a los productos anunciados caracteristicas y

calidades objetivas que no sean ciertas y comprobables.

Artic 34, La publicidad Comparativa debera someterse a las disposiciones

legales que la rijan y, en especial, a las de libre y leal competencia.

Artic 35. Entiéndase por publicidad comparativa toda aquella que aluda
explicita o implicitamente a una empresa competidora o a sus bienes,
productos o servicios en relacion con la empresa, bienes, productos o

servicios anunciados.

PARAGRAFO: la publicidad comparativa es explicita cuando menciona
especificamente el nombre de la competencia o muestra directamente el
producto enfrentado e implicito cuando sugiere el nombre, envase,
presentacion, atributo o cualquier otro hecho o detalle que pueda

relacionarse claramente con la competencia.

Artic 36. La publicidad comparativa esta permitida siempre que cumpla con
los siguientes parametros:

a. Que la comparacion se refiera a hechos o datos objetivos vy

comprobables.

b. Que tenga como fin fundamental dar a conocer al consumidor los
beneficios, ventajas y diferencias objetivas de los productos anunciados, sin

denigrar del producto enfrentado.

c. En los casos en que la comparacion utilice datos cientificos, técnicos o

estadisticos, las afirmaciones en estos sustentadas deberan estar
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respaldadas, con anterioridad a la difusion del anuncio. Las pruebas deberan
estar suscritas por el Jefe de Laboratorio o técnico responsable de su
veracidad y seran presentadas ante la CONARP debidamente refrendadas

por el Representante Legal de la empresa que las aporta.

d. Que no contenga afirmaciones o insinuaciones que atenten contra el buen

nombre de terceros

e. Que compare productos equiparables y que satisfagan las mismas
necesidades. No es aceptable la confrontacion entre productos o modelos

de distintas épocas a menos que se trate de indicar la evolucion tecnologica,

.......

f. Que no de lugar a confusibn entre el anunciante y el competidor

enfrentado.

Artic 37. La publicidad comparativa no podra utilizar indebidamente el
prestigio o reputacion de una marca competidora o de un tercero a ni

presentar un bien o servicio como imitacion de otro con marca protegida.

1.4 ESTUDIOS REFERENTES ENCONTRADOS EN LOS CENTROS
COMERCIALES:

Sobre la importancia que tienen los centros comerciales y su posicionamiento
en la poblacion, se han adelantado algunos estudios entre los que se

destacan:
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Caso 1°. Explorando los centros comerciales, la Asociacién de Centros
comerciales de Colombia ACECOLOMBIA, logra a través de su estudio
exploratorio cualitativo, referenciar factores o parametros que influyen en el
flyjo de visitantes, destacandose: La importancia de promociones Yy
descuentos, resefiandose que para los estratos 2 y 3, la importancia radica
en promociones verdaderas y no sobre saldo o mercancias obsoletas, y
sobre todo en temporadas en donde consideran que los precios tienden a
subir ejemplo temporada navidefia; mientras para los estratos 4 y 5, son mas
atractivas las promociones individuales por almacén, en comparacion con

aquellas que hacen todos los almacenes del centro comercial a la vez.

En materia de descuentos, hubo una apreciacion comun en todos jos
estratos: “los precios que ofrecen los supermercados, varian de acuerdo con
la ubicacion del centro comercial en el que se encuentran”. A pesar de lo
anterior, los participantes coincidieron en que la presencia de los
supermercados dentro de los centros comerciales contribuye a verlos como

lugares donde se consigue todo.

Otra de las variables incluidas en el estudio que realizd dicha asociacion fue
la Seguridad, en donde los estratos 4 y 5 mencionaron que las entidades
bancarias ubicadas dentro de los centros comerciales inspiran mas confianza
para realizar transacciones que otras sucursales de los bancos, en virtud de

los controles de seguridad de los centros comerciales.

Al respecto, los entrevistados de estratos 2 y 3 también sefialaron el aspecto
de la seguridad como un asunto importante, revelando una actitud favorable

hacia los controles de ingreso, tales como la revision de bolsos y paquetes.

5 YANHAAS. Advanced Market Research, ACECOLOMBIA, portal.acecolombia.org/publicaciones.
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Caso 27: Otro estudio encontrado, fue el realizado por la firma Datexco
Company S.A. en donde se publico a través de la Revista PODER en 10
paginas, el ranking de los Centros Comerciales en las 13 ciudades
principales del pais, entre ellos Santafé de Bogota, Medellin Barranquilla, y
Bucaramanga. En donde realizaron instrumento de medicién, con el objeto
de medir y clasificar centros comerciales basados en variables de
infraestructura, en donde se pudo extraer informacion como: datos del centro
comercial mas comodo, el mas seguro, el mas confiable, el mas divertido, el
centro comercial para la gente Joven, el de ir a vitriniar, entre otros;
encontrando en Bucaramanga siete centros comerciales principales para los
estratos 4,5,6 dentro de los cuales se encuentran en el primer lugar
Caiiaveral, seguido de Maga-mall, la Florida, Cuarta ttapa, y la Quinta ios
cuales cuentan con gran diversidad de servicios entre los que estan
gimnasios, casinos, juegos, plazoletas de comidas eventos culturales, en
donde a nivel nacional compitiendo con los Centros comerciales mas
importantes del pais, La Florida y Cuarta Etapa, se encuentran en el puesto
18, 19 para Mega Mall , 22 Cafiaveral y 24 la Quinta, seguido por el Centro

Comercial san diego de Medellin, Portal del prado en Barranquilla, Santa ana

y el retiro en bogota

La dificultad que han tenido los centros Comerciales en Bucaramanga, segun
argumenta Juan Camilo Beltran, Director de FENALCO, es que aunque la
ciudad esta en capacidad de construir mas centros Comerciales, no esta
fortalecido en la planeacion de la vias, por lo que se presentan grandes

problemas de movilidad, dificultandose asi més expansion de los mismos.

7 Datexco Company S.A - Ranking Centro Comerciales Investigacién de Mercados, Revista Poder Edicion 0321
Noviembre de 2008. Pag. 38
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1.5 REFERENTES TEORICOS QUE ORIENTAN LA IMAGEN
CORPORATIVA Y EL DESARROLLO DE LOS CENTROS COMERCIALES

1.56.1 La imagen, factor determinante de los centros comerciales: La imagen
de los Centros Comerciales, y la intension de compra, de cada uno de los
visitantes se ve condicionada por muchos factores, entre los que destacan: la
distancia, la conveniencia, la diversidad de almacenes, productos y servicios
que cada establecimiento ofrece. Con el paso del tiempo y la evolucion de

los mismos la imagen se ha acrecentado cada dia mas, pasando a hacer el

factor mas determinante de la eleccion.

De acuerdo a la fuerza y gran importancia que la imagen ha tomado en ¢l
marketing, la imagen es definida segun Kotler (2000), como el conjunto de
ideas, creencias e impresiones que una persona tiene de un objeto, sobre
algo que existe en su mente. Sin embargo, eso no queda ahi, ya que hoy dia
no solo se habla en términos generales sino que de manera especifica se

habla de la imagen de un producto, imagen de una empresa o imagen de

marca, entre otras.

Observando las diferencias claras que Kotler define, también cabe resaltar
que en relacion con los centros comerciales o extendiendo el concepto para
abarcar la imagen de las agrupaciones, se puede decir que es mas complejo

de determinar, encierra a un conjunto de establecimientos que portan o

poseen su propia imagen.

Los atributos que en realidad deben formar parte de la imagen de los centros
comerciales, pueden ser los mismos que los utilizados para la medicion de la
imagen de los establecimientos alli ubicados. Se puede constatar que el

atractivo y el éxito de los distintos comercios ocupantes y del area comercial
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en general, son interdependientes y se basan en la sinergia acumulada
generada por la relacion de detallistas o minoristas. En especial, el nivel y
tipo de ocupacion son factores claves en la determinacién de la imagen de un
centro o area comercial y en la atraccion y fidelidad de los clientes. Para el
caso de Bucaramanga y su area metropolitana, cada centro comercial
poseen atributos especificos y diferenciados a los que constituyen la imagen
de cada establecimiento, tales como: atracciones o eventos especiales, valor
de ocio o recreacion y ambientes comunes de areas, plazoletas de comida

entre otros que también deben ser tenidos en cuenta.

1.5.2 Importancia del Merchandising para aumentar la imagen de los Centros
Comerciales: La tarea principal de loda empresa, es buscar ailernalivas que
mejoren y mantengan el volumen de sus ventas. Es por ello que deben
preocuparse tanto de su estructura interna de ventas, como su parte externa,
ya que tienen que llamar la atenciéon de los clientes hacia los productos
exhibidos y asi motivarlos a que compren. Por esto, el Merchandising juega
un papel muy importante en este aspecto, debido a que son actividades que
estimulan la compra, adicionalmente, es el conjunto de estudios y técnicas
comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las mejores

condiciones, tanto fisicas como psicologicas al consumidor final.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta,
que busca reafirmar o cambiar la conducta de compra; alguno de los
objetivos basicos del merchandising son: llamar |a atencion, dirigir al cliente
hacia el producto, facilitar la accion de compra. Teniendo en cuenta estos
objetivos, la empresa debe preocuparse tanto de sus productos como de su
imagen, ya que esta va a dar a conocer a la empresa, de modo que la
compaiiia (en este caso los centros comerciales) pueda provocar un interés

entre los consumidores, cree recordacion, genere riqueza de marca y facilite
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asi ventas del producto; la creaciéon de una imagen es un ejercicio en la

direccion de la percepcion.

1.5.1.1 Definicién del merchandising Con el fin de entender y tener mas clara
la importancia que el merchandising tiene en las empresas, se dara una

definicion de lo que encierra él termino merchandising.

Merchandisign es el resultado de unir el sustantivo "merchandise”, que
significa "mercancia" y el radical "ing", que expresa la accion, es decir, la
accion mediante la cual se pone el producto en poder del consumidor, por
ello podemos definir el "merchandising” diciendo que: "Es el conjunto de
téenicas encaminadas a poner los productos a disposicion del consumidor,

obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el establecimiento”.

La finalidad de las técnicas de merchandising son las de poder seguir
argumentando e influir sobre el publico, de forma constante aunque no se
encuentre el vendedor presente o este no exista.

De acuerdo con esto la imagen juega un papel muy importante para los
centros comerciales ya que estd en primera instancia deber captar la
atencion del cliente, para que él a través de ella perciba lo que puede

encontrar en el centro comercial para satisfacer sus necesidades.

En la actualidad la imagen juega un papel importante en cualquier empresa
ya que el comercio tiende a sustituir en las ventas la argumentacion verbal
por la visual. Un buen plan de "merchandising” permite que el propio
producto se presente y ofrezca mejor al cliente. Se puede afirmar, que el

"merchandising" sirve para vender méas y mejor de forma directa.
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Est4 comprobado cientificamente que el proceso de ventas no es mas que
un proceso de comunicacion visual, ya que la vista representa el 80 % de la
percepcion humana, el oido implica el 10 % y el resto de los sentidos tacto,
olfato y gusto, el otro 10 %. Esto significa que lo visual es fundamental para
vender, al igual que la participacion del cliente en el proceso de compra. El
Merchandising proporciona esa posibilidad al acercar las mercancias a los

ojos y a las manos de los compradores.

1.5.1.2 Tipos de Merchandising:

~Merchandising de presentacién

Segun su naturaleza — Merchandising de gestion
— Merchandising de seduccion
Segun la situacion del cliente Para el cliente shopper
Y Pl

— Para el cliente buyer
- De nacimiento
Segun el ciclo de vida del producto —~ De ataque

—  De mantenimiento

- De defensa

Fuente: http://fundamentosdemercados/investigacién/almacenes

o El merchandising de presentacion: se puede definir como la manera
de presentar los articulos y la tienda de modo que el acto de compra sea lo
mas facil para el cliente y lo méas rentable posible para el comerciante, tanto
respecto al nimero de unidades vendidas como al margen de beneficio por
unidad de producto. También se puede denominar merchandising visual:
todo lo que se ve, se vende; todo lo que se coge, se compra; es decir, lo que
también llamamos compra por impulso. El merchandising de presentacion es

el que favorece las compras por impulso o compras no previstas.

o El merchandising de gestion es la segunda etapa en la evolucion del
merchandising. Consiste, como su nombre indica, en gestionar el espacio
para obtener el maximo rendimiento posible del lineal (espacio destinado por

el establecimiento a la exposicién y venta de los productos). Trata de
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optimizar el lineal determinando su tamafio, las distintas familias, marcas y
articulos que los forman, teniendo en cuenta la rotacion de los productos, el
rendimiento por metro cuadrado de la superficie de venta, el rendimiento por
metro de lineal, etc. El merchandising de gestion se basa en la recogida y
analisis constante de informacion, principalmente generada en el propio

establecimiento.

e El merchandising de seduccion consiste en la denominada «tienda
espectaculo», y pasa por la concepcion del mobiliario especifico, la
decoracién, la informacion, etc., con el objetivo de dar un aspecto seductor al
lineal v a la tienda, para promover la imagen del propio distribuidor. Teniendo
en cuenta que el consumidor llega a conocer los productos a través de todos
los sentidos (un 55 % a través de los ojos, un 18 % a través del oido, un 12
o del olfato, un 10 % del tacto y un 5% del gusto), se puede utilizar esta
informacion para animar el punto de venta. Es necesario crear un ambiente
agradable en el comercio, ya que ayuda a la venta visual presentando una
tienda bien decorada y bien iluminada. Se debe estudiar el nivel de claridad
conveniente en funcion de los productos, de su presentacion y de la
decoracion en general. Es un hecho comprobado que los consumidores
acuden mas a las zonas mas iluminadas, pues una claridad elevada aumenta
la rapidez de la percepcion visual, permitiendo a los compradores reaccionar
mas rapidamente y circular con mayor comodidad. La organizacion de
acciones promocionales es otro de los aspectos a tener en cuenta. Algunos
elementos publicitarios estratégicamente dispuestos permitiran llamar la
atencion del publico sobre los stands de demostracién, avisar a la clientela
cada vez que se produzca una demostracion y anunciar las ventajas

promocionales que se ofrezcan en la tienda.
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o Merchandising para el cliente shopper y para el cliente buyer El cliente
Shopper es aquel que necesita una serie de argumentos para acudir a un
stablecimiento y no a otro. Quiere saber donde hay que comprar y no qué
comprar. Le preocupan aspectos tales como la facilidad de acceso, el
aparcamiento, la imagen del establecimiento y los precios en general. Por
otra parte, el cliente buyer es el cliente dentro del establecimiento, cuando ya
esta dentro del punto de venta; basara su decision de compra en los precios,
la calidad de los productos, las distintas ofertas, las promociones, la gama de
productos y el trato recibido. En resumen, el cliente shopper es el que, fuera
del establecimiento, elige donde quiere o le conviene mas comprar. El cliente
buyer es el que, dentro del ostablecimiento, decide qué va a comprar. Al
cliente shopper se le aplicara un marketing de entrada para conseguli

captar nuevos clientes y fidelizar a los captados anteriormente.

o Merchandising y ciclo de vida del producto Podemos clasificar el
merchandising segun las necesidades exigidas por el ciclo de vida del
producto. Segin Salén existen cuatro tipos de merchandising: de nacimiento,

de ataque, de mantenimiento y de defensa.

0 El merchandising de nacimiento. Cuando se obtiene la nueva
referencia con un distribuidor, se define generalmente el emplazamiento,
dénde va a colocarse, en qué lineal, el primer pedido, el lineal acordado al

producto, etc.

0 El merchandising de ataque. Con el desarrollo positivo del producto,
especialmente comparado con los demés productos de la familia, se debe

«negociar y obtener» una ampliacion del lineal para este producto.
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° El merchandising de mantenimiento. Una vez que se ha logrado un
lineal conveniente se trata de defender esta situacion lo mas eficazmente

posible. Las armas son las siguientes:

— Dedicacion personal.
_ Buenas relaciones personales con los encargados.

—  Promociones y animacion del lineal.

El merchandising de defensa. Con el declive de las ventas del producto se
pone cada vez mas en peligro la vida de los metros o centimetros obtenidos
en la lucha por el lineal. En esta fase de la vida del producio, se liala de
frenar la reduccion del lineal e intentar inyectar un poco de animacion a
través de promociones agresivas. No defender el lineal en este caso significa
la aceleracion inmediata del declive hasta la desaparicion completa. El

fabricante tiene que luchar para que el distribuidor colabore en la defensa del

producto.

2. LA IMAGEN CORPORATIVA DE LOS CENTROS COMERCIALES EN
LA POBLACION DEL AREA METROPOLITANA

2.1 DESENO METODOLOGICO

211 Fuentes de Informacion: para la definicion de las variables que
conforman el concepto de la imagen corporativa de los diferentes centros
comerciales de Bucaramanga y su area metropolitana -AMB-, se parte de la
revision teodrica de textos referentes al tema mencionado -libros de

merchandising, imagen corporativa y publicidad-, estudio de ASECOLOMBIA
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y estudio a los mejores centros comerciales realizado por la revista de

poder.-fuentes secundarias-.

La informacién recopilada de las fuentes secundarias se complementa con
datos suministrados directamente por la poblacion relacionada con el objeto
de estudio -fuentes primarias-, correspondiendo a familias, que residen en el
Area Metropolitana de Bucaramanga -Piedecuesta, Floridablanca,
Bucaramanga y Girén-, y personas expertas en el tema de Imagen y Centros

Comerciales.

2.1.2 Instrumentos de recoleccion de Informacién: Para recopilar informacion
de las fuentes primarias se disefio un formato de encuesta —véase anexo 1-.
El cual  permite de manera objetiva obtener resultados confiables y
controlados, asi cualquier organizacion que desarrolle este estudio con la
misma metodologia tendra iguales resultados, lo que convalida el método
cientifico utilizado en este estudio. Teniendo en cuenta lo anterior, la
encuesta permitira obtener informacion  especifica, bajo un proceso
secuencial de preguntas, lo que dard mayor coherencia al estudio, facilitando

asi una encuesta rapida, y que arroje lo que se pretende evaluar.

Las preguntas a realizar dentro de la encuesta, tendran dos orientaciones
especificas, con el fin de obtener mayor objetividad en las respuestas dadas

por el encuestado, Dichas especificaciones son:

Preguntas Abiertas:

El Objetivo de estas preguntas, radica en facilitar el acercamiento entre el
encuestado y el encuestador, conllevando esto a una mayor claridad en las

respuestas obtenidas.
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Preguntas Cerradas.

Por medio de estas preguntas, se obtuvieron resultados concretos y de facil
cuantificacion, dando asi la base estadistica requerida por el de mercado
para conocer la percepcion y atraccion de la Imagen estudio corporativa de

los centros comerciales de Bucaramanga y su AMB
En consecuencia se tuvo en cuenta los siguientes objetivos especificos:

» ldentificar la concepcion que la poblacién tiene sobre los centros

comerciales.

» Determinar las preferencias por los diferentes centros comerciales.

» Reconocer los factores que definen las preferencias por los centros

comerciales como componentes de la imagen de estos en la poblacion.

» |dentificar los medios que han influido en la formacion de la imagen

corporativa de los centros comerciales en la poblacion.

2.1.3 Poblaciébn y muestra: La poblacion esta constituida por 240.708
Familias del Area metropolitana de Bucaramanga, representadas por una
persona mayor de 15 afios de edad, a esta poblacion se anexa entrevista
de profundidad con expertos como son - Juan Camilo Beltran director
FENALCO, Santander, y Los administradores de los centros Comerciales de

la zona de estudio-

Muestra: la muestra esta constituida por 196 elementos muestrales —Hogares

-, himero establecido a partir de la Formula:
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Z2xNxPxQ
e?(N-1)+Z*xPxQ

n=

Donde:

n = Tamafio Muestral.

Z = Limite de Confianza para un nivel del 95%.( 1,96).
N = Poblacion 240.708

P = Probabilidad de Exito (85%)

Q = Probabilidad de no Exito (15 %).

e = Error de Meda (5%).

Los valores de P y Q, se definieron por tabulacion de 20 encuesias piiolos i
donde 17 contestaron afirmativamente la pregunta clave y 3 de forma
negativa. -4cuando nombran centro comercial, cual es el primer centro

comercial que recuerda?

En consecuencia se tiene:

1.962 x 240.708 x 0.85 x 0.15
0,.05% (240.707) + 1.96°x 0.85 x 0.15

n= 196

2.1.4 Definicién del Muestreo: Los elementos que constituyen el tamafio
muestral se efectué mediante el muestreo aleatorio simple, seleccionando al

azar diferentes personas que se encontraban en los centros comerciales del
AMB.

36



2.2 Analisis de Encuestas

Anélisis de las Encuestas sobre la imagen y percepcion de los Centros
Comerciales en Bucaramanga y su Area Metropolitana

De un total de 195 personas encuestadas en los dilerenies ceniios
comerciales de Bucaramanga y su area metropolitana, la poblacion que

predomina es la que reside en Floridablanca.

Pregunta 1

El porcentaje de mujeres y hombres que participaron fue de un 54% y 46%

respectivamente.

Prequnta 2

37



@ Soltero @ Casado @ Union Libre ® Viudo 0 Separado

Del total de los encuestados se observa que la mayoria de la poblacion que

visita los centros comerciales son las personas solteras.

Prequnta 3

NUMERO DE HIJOS

7 1 Hijo 1 2 Hijos 13 Hijos 14 Hijos @16 Hijos 11 No Tiene Hijos

El 48% de los encuestados no tiene hijos, mientras que el 24% tienen 1 hijo,
el 18% tienen de a dos hijos, el 7% tienen hasta 3 hijos, el 2% tienen 4 hijos,

y el 1% tienen mas de 4 hijos.
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En el cuadro 5 se muestra la grafica de la distribucion de las edades de los

hijos de los encuestados, se observa que el 49% de ellos no tienen hijos

Pregunta 4

@ De 15 a 25 Aflos @ De 26 a 36 Aflos m De 37 a 47 Afos O De 48 a 68 Afios m De 69 afos en Adelante

El mayor rango de porcentaje de edad de la poblacion encuestada se
encuentra de 26 a 36 afios de edad con un 40%, mientras que 60 de los 195
encuestados estan en edades entre 15 a 25 aiios correspondientes al 31%,
un 18% esta en edades comprendidas entre 37 y 47 aiios correspondientes a

36 personas encuestadas. El 11% restante se encuentra en un rango de

edad mayor a 48 arios.
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Prequnta 5

En el grafico se muestra cada perfil ocupacional de los encestados, el 61%
de los encuestados son empleados, el 16% son estudiantes, el14% son

personas independientes, el 5% son pensionados y el 4% son mujeres amas

de casa.
Pregunta 6

ESTRATO

| Estrato 1 m Estrato 2 @ Estrato 3 0 Estrato 4 m Estarto 5 @ Estrato 6

El perfil socioeconémico de los encuestados se distribuyé de la siguiente

manera, el 55% de los encuestados es de estrato 4, mientras que el 23% es
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de estrato 3, 12 % son de estrato 5, el 5 % son de estrato 6, y otro 5 %

corresponden a estrato 2y 1.

Pregunta 7

6%
9% 34%

s === Ny e
A m COMPRAS PUNTOS DE SERMVICIOS
0 PASEO FAMILIAR 0 COMIDA o DIVERSION

m| GASTOS mOTROS

Los centros comerciales son considerados por las personas como un lugar
para paseos familiares, gastos, comida, puntos de servicio, y diversion, pero
con lo que mas lo relacionan cuando se les menciona Centro Comercial es

con compras, adicionalmente hay un porcentaje del 34% categorizado en

otros en donde encontramos que lo relacionan con actividades como

entretenimiento y esparcimiento familiar.

Pregunta 8
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La respuesta a esta pregunta esta acorde a la forma como se distribuy6 la
muestra donde el centro comercial mas recordado en primera Instancia es

Canaveral con el 27 %, seguido de la quinta con un 24%, y la Florida con un
19%.

A la pregunta ¢cual es el segundo centro comercial con mayor recordacién?
Los resultados fueron el segundo que mas recuerdan es el centro comercial
la Florida con un 23%, seguido del Centro Comercial Cafiaveral con un 22%,
sumado a Centro Comercial 4 etapa con un 19%.
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De las 195 personas encuestadas 38 personas nos muestran que el centro
comercial 5 etapa, es el tercero mas recordado, con un 19% seguido
canaveral y Mega Mall con un 17% que equivale a 63 personas
encuestadas, y la Florida con un 15% equivalente a 30 personas que visitan

los centros comerciales.

Cuando se les pregunté a los encuestados que nombraran los tres Centros
Comerciales por grado de recordacion, el centro comercial Caiaveral es él
mas recordado con un 27%, el Centro comercial La Florida con un 23%, y
cabecera Quinta Etapa con un 19%, el 31% restantes hace referencia a los
centros comerciales como: Acropolis, Mega Mall Sanandresito La Isla, y
Cabecera 4 Etapa que no estan dentro de su nivel de recordaciéon
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Pregunta 9

De acuerdo con los resultados arrojados, se puede observar que el 50% de
las personas encuestadas acostumbran frecuentar los Centros Comerciales
con su familia, mientras que el 29% los visita con los amigos y el 20%

restante acostumbra a hacerlo con su pareja.

Pregunta 10

Al calificar por orden de visita, el centro comercial Cafnaveral tiene el primer
lugar con un 28% por ser el que con mas frecuencia visitan, seguidos de
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otros centros comerciales mas visitados como el Centro Comercial la florida,

Quinta Etapa, seguido de Mega Mal.

En el grafico se muestra el porcentaje de encuestados que frecuenta a los
centros comerciales, en ella se observa que el segundo centro comercial mas
frecuentado es la florida con un 29%, otros de los centros comerciales mas

visitados son el Centro Comercial Cafiaveral, Caiaveral con un 23%, y 4

Etapa con un 19%.
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Al calificar por orden de visita, el tercer Centro Comercial mas visitado es
Quinta Etapa con un 27% de la poblacién total objeto de estudio, seguido de
la Florida con un 14%, y Cafaveral y Mega Mall con un 13%.

De la poblacion total encuestada, se observa que el centro comercial que
mas visitan es la Florida, sin dejar a un lado a Cafiaveral que es el segundo

centro comercial que mas visitan, seguido de Quinta Etapa.

Prequnta 11
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En esta grafica se muestra los correspondientes porcentajes de la
distribucion de las variables “razones mas importantes por las que visitan los
centros comerciales” sigue predominando en la regién que la razén principal
por la que una persona va a un centro comercial es por la cercania al hogar
con un 31% , seguido por la Diversidad de tiendas de marca con un 14%, sin

dejar atras el gusto por las plazoletas de comidas con un 12% .

De los 195 encuestados en el area metropolitana de Bucaramanga 34 de
ellos dicen que la segunda razén por el cual lo visitan es la plazoleta de
comidas que hace referencia a un 17% seguido de 26 personas que
manifiestan que lo visitan por la Diversidad de tiendas de marca que ellos
ofrecen con un 13% sin olvidar que 24 de ellos lo frecuentan por sus Salas
de cine corresponde a un 12% de la poblacion encuestada.
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De los 195 encuestados 33 personas dejan ver que la razén por la cual
visitan el Centro Comercial en ultima opcion es para disfrutar de un paseo
familiar que hace referencia al 16% de la poblacion encuestada seguido por
la Diversidad de tiendas de marca con un 156% equivalente a 30 personas sin
dejar a un lado que 29 de los encuestados lo hace para disfrutar de las

plazoletas de comida con un 15%.

CONCLUSION
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De los 195 encuestados en el area metropolitana de Bucaramanga el 31%
de ellos nos dicen que la principal razén por el cual lo visitan el Centro
Comercial lo hacen por cercania a la residencia seguido por la plazoleta de
comidas que hace referencia a un 17% sin dejar a un lado que la familia es
muy importante con un 17% de la poblacién encuestada, el 31% hace
referencia a diferentes motivos por los cuales el Centro Comercial es
llamativo al momento de visitarlo como lo son Diversidad de tiendas de
marca, parques infantiles, supermercados, diversidad y entretenimiento,
almacenes de cadena, salas de cine, eventos musicales y culturales y

servicios financieros entre otros.

Pregunta 12

De acuerdo con los resultados arrojados en esta pregunta, se observa que el

mayor atractivo del centro comercial Cafaveral es la de almacenes que

conforman el centro comercial, seguido de su decoracion.
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Del total de la poblacion encuestada nos muestran que el factor mas

importante del Centro Comercial La Florida es su disefio arquitectonico,

seguido del ambiente visual.

Para la poblacion encuestada el Centro Comercial Cuarta Etapa es un
establecimiento muy parejo al momento de evaluar sus caracteristicas donde

la mas destaca es decoracion, junto con el ambiente visual.
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Del total de la poblacion encuestada muestran que el factor mas importante

del Centro Comercial quinta etapa es su disefio arquitectonico, seguido de la

decoracion.
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Del total de la poblacion encuestada nos muestran que el factor mas
importante del Centro Comercial Mega Mall es su ambiente visual seguido

de su decoracion.

Del total de la poblacion encuestada nos muestran que el factor mas

importante del Centro Comercial Acropolis es su ambiente auditivo seguido

de su ambiente visual.
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Del total de la poblacion encuestada nos muestran que el factor mas
importante del Centro Comercial la Isla es su variedad de establecimientos

seguido de su nuevo disefio arquitectonico.

Pregunta 13
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Cuando se les pregunt6 a los encuestados a través de gué medio habian
escuchado o visto publicidad de centros comerciales en general, se encontré
que el 37% de las personas han escuchado publicidad a través de radio, por
otro lado, el segundo medio mas visto por los encuestados son las vallas con
un 28%, seguido de prensa con un 19%, el 16% restante corresponden a

television, y otros medios de comunicacion.

Pregunta 14
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De los 195 encuestados dejan ver que lo que mas les agrada del Centro
Comercial es que cuenta con amplios parqueaderos seguido por el horario
que manejan ademas que Cafaveral cuenta con un ambiente propicio para
realizar las compras y que el establecimiento siempre se mantiene limpio y
en buen estado. Teniendo en cuenta que Cafiaveral no tiene el servicio de

los ascensores puesto que no se justifica ya que solo es de dos pisos.

De la poblacién encuestada en Bucaramanga y su area metropolitana
podemos ver que el Centro Comercial Mega Mall permanece en buen estado,
cuenta con una decoracion adecuada para los que suelen visitarlo seguido
de la buena distribucién de los establecimientos dentro del mismo. Teniendo
en cuenta que no dispone de adecuadas vias de desplazamiento especiales

para discapacitados.
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De los 195 encuestados en el area metropolitana de Bucaramanga podemos
ver que el Centro Comercial La Florida cuenta una buena distribucion de los
establecimientos y que es una ambiente propicio para realizar las compras,
seguido por ser un establecimiento limpio y permanecer en buen estado, sin
dejar de resaltar la decoracion, el horario que manejan y que presta servicio

de bafios en buen estado. Teniendo en cuenta que le faltan buenas vias de

desplazamientos para discapacitados.
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Con la poblacion encuestada se puede observar que el Centro Comercial
cuenta con un establecimiento limpio y en buen estado, teniendo en cuenta
que el ambiente es propicio para realizar las compras de quienes lo visitan
seguido por su buena distribucion de los establecimientos dentro de La
Quinta. Resaltando que lo que hay por mejorar son las vias de evacuacion

para los discapacitados ya que no son las mas adecuadas.
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De los 195 encuestados se observa que el Centro Comercial Cuarta Etapa
cuenta con una excelente seguridad dentro de sus instalaciones seguido por
la comodidad y por otro lado cuenta con un ambiente propicio al momento
de realizar las compras. Teniendo claro que no cuenta con bafos
especiales para discapacitados y bebes seglin los encuestados en

Bucaramanga y su area Metropolitana.
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La poblacion encuestada deja ver un grado de insatisfaccian con respecto al
Centro Comercial Acropolis ya que su conformidad con respecto al
establecimiento es constante, cabe resaltar que quienes lo visitan se sienten
comodos y seguros, tambien cuenta con amplios parqueaderos sin olvidar
su excelente seguridad , cabe resaltar su distribucion de los establecimientos
dentro del mismo, por estar limpio y los bafios en buen estado, faltandole al

Centro Comercial vias adecuadas para discapacitados.
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Con respecto al Centro Comercial La Isla podemos ver que la poblacion
encuestada se encuentra consucuente con respecto al horario , seguido por
su variedad de productos donde generan opcion de compas a quienes lo
visitan sin dejar a un lado que el establecimiento se encuentra en buen

estado. Resaltando la falta de seguridad para los juegos de los nifios.

Pregunta 15
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VALOR AGREGADO AL CENTRO COMERCIAL

B Parqueadero Gratis | Establecimientos amplios M Salasde cine
W Bancos o Centro de Informacion 1 Guarderia Infantil
1 Guarderia Canina m Zonaentretenimiento 11 Viasde evacuacion

mVias para discapacitados 1 Otros

2%

De los 195 encuestados en el area metropolitana de Bucaramanga el 44%
dejan ver que les agregarian a los Centro Comerciales Casinos,
Promociones, Gimnasio, Variedad de productos, Centros de tecnologia,
Almacenes de cadena, Lugar de descanso, Rifas, Eventos, Variedad de
comida entre ofros, seguido por el 9% que es el no cobro de los
parqueaderos y teniendo en cuenta las vias para los discapacitados y los
bancos con un 8%. Cabe resaltar que los valores agregados son importantes

para hacer mas llamativos los establecimientos que conforman el centro

comercial.
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2.3 Analisis Factorial

Analisis de Datos
El analisis de los datos se hizo mediante el procesamiento de 195 encuestas

con el paquete estadistico SPSS. Con este paquete se obtiene fiabilidad,

validez, analisis factorial.

CORRESPONDENCIA TEORICA DE LAS DIMENSIONES DE LA CALIDAD
DEL SERVICIO PRESTADO POR LOS CENTROS COMERCIALES EN
BUCARAMANGA Y SU AREA METROPOLITANA.

Para diferenciar los servicios ofrecidos por los Centros Comerciales y las
percibidas por sus usuarios, se ulilizo la técnica del Analisis de componentes
principales (ACP), que resume informacion de variables métricas, las cuales

se explican a través de un resumen de la informacion obtenida.

DIMENSIONES DE LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS PRESTADOS POR
LOS CENTRO COMERCIALES EN BUCARAMANGA.

Centro Comercial Canaveral

1 2 34 5 6 7
Ptatd4-cai2 ,793 ,034 102 -,124 110 ,008 -,045
Ptaid4-caid ,743 041 ,108 131 253 -,033 ,008
Ptat4-cail 737 -,083 040 ,021 -171 ,031 ,351
Pla14-caii4 ,518 -,025 ,335 254 ,080 223 -,091
Ptati4-cai7 ,504 ,065 ,079 -,006 ,254 - 417 ,085
Pta14-cafi15 -,090 ,802 146 118 ,018 ,056 -,086
Pta14-cari13 ,248 R k) -,095 -, 142 -,135 2056 113
Ptai4-cafi13 ,248 a1 -,095 -,142 -,135 ,205 113
Pta14-cafi19 -,212 ,602 - 113 ,332 ,166 -,088 429
Pta14-cafi19 -,212 ,602 - 113 332 ,166 -,088 429
Ptai4-caf9 ,033 489 469 -,089 ,024 411 -,085
Ptat4-cafi9 ,033 ,489 469 -,089 ,024 411 -,085
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Ptat4-cafi17 ,140 -,029 ,798 -,020 -,048 261 237
Pta14-can16 ,158 ,048 594 270 1225 -,065 ,104
Pta14-caf14 359 145 ,538 -,178 ,108 -,359 -,300
Pta14-cafie ,022 ,039 -,035 ,847 -,018 -,004 043
Pta14-cari5 ,137 ,269 ,076 ,563 ,028 ,266 -,345
Pta14-can8 -,043 -,123 21T 543 330 -,201 ,144
Pta14-cai10 ,191 ,044 127 -,156 ,810 ,056 ,039
Pta14-cafi11 ,092 -,080 013 ,318 ,689 016 ,001
Pta14-cafi18 -,042 ,086 ,099 -,062 -,060 ,663 -109
Ptat4-cafi12 ,121 212 ,024 122 ,355 ,641 ,033
Pta14-cafi20 ,182 ,083 ,200 -,019 ,061 -,108 ,790

Componente 1: COMODIDAD

Hace relacion a las preguntas de comodidad prestadas por el Centro
Comercial (F1 Centro Comercial esta limpio y en buen estado, El ambiente es
propicio para las compras, La distribucion de los establecimientos dentro del
Centro Comercial, La decoracion es adecuada, El horario que manejan es
adecuado, con respecto al tiempo que usted tiene para visitarlo). Este

componente nos muestra aspectos claros donde el consumidor se encuentra

cdmodo con el lugar que elige para realizar sus compras.

Componente 2: TRATO ESPECIAL PARA DISCAPACITADOS

Hace relacion a la pregunta 14 ( El Centro Comercial cuenta con bafios
especiales para invalidos y bebes, El Centro Comercial cuenta con vias de
evacuaciéon en caso de emergencia, El Centro comercial tiene vias de
desplazamientos adecuadas para discapacitados, La actitud de los
vendedores es favorable). Este componente nos muestra la importancia que
son las personas con discapacidad para el Centro Comercial ya que les
ofrece comodidad para su desplazamiento y sobre todo un excelente trato

por parte de los vendedores.

Componente 3: SEGURIDAD
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Hace relacion a las preguntas (Los juegos que tiene el Centro Comercial son
seguros para los nifios, La seguridad dentro del Centro Comercial es
excelente, El Centro Comercial presta servicio de bafios en buen estado y
limpios). Este componente nos muestra la seguridad que ofrece el Centro
Comercial para quienes lo vistan sobre todo en plan familiar y sobre todo

para los nifios que buscan diversion en el establecimiento sin olvidar que

ofrece un buen servicio.

Componente 4: INFORMACION

Hace relacion a las preguntas (ldentifico claramente las promociones y
descuentos. Recibo informacion cuando lo necesito, Los precios de los
productos en su mayoria son adecuados). Este componente nos muestra que
para el Centro Comercial es importante tener a sus clientes informados de lo

que a ellos les interesa.

Componente 5: AMBIENTE PROPICIO

Hace relacién a las preguntas (Se siente comodo y seguro en el sitio que
visita, Encuentra variedad de productos). Este componente hace referencia al
ambiente que proyecta el Centro Comercial ofreciendo variedad a sus

clientes donde genera comodidad y seguridad.

Componente 6: UBICACION
Hace referencia a las preguntas (Los ascensores del Centro Comercial son
comodos y réapidos, Existe una sefializacion adecuada). Este componente

hace referencia a la sefializacion que ofrece el lugar para ubicar lo que busca

del Centro Comercial.

Componente 7: VALOR AGREGADO
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Hace referencia a la pregunta (El Centro Comercial cuenta con amplios
parqueaderos). Este componente nos muestra lo importante que son los
clientes para el Centro Comercial.

Centro Comercial Mega Mall

1 2 3 4 5 6
Ptai4-MM2 836 - 118 -,024 -101 187 -134
Pta14-MM4 ,832 V101 -122 125 106 -,014
Pta14-MM1 797 ,061 -,028 -,037 ,065 ,260
Pta14-MM3 681 112 -,392 074 122 -,241
Pta14-MM10 ,607 -,006 ,068 ,098 -,036 ,283
Pta14-MM14 505 -,023 -,074 -,089 369 ,100
Pla14-MM18 ,044 799 151 ,006 -,007 119
Pta14-MM17 ,090 ,684 -,041 -,148 ,020 - 116
Pta14-MM9  -,004 ,608 ,669 -,019 -216 ,074
Pta14-MM12 -,008 016 845 ,034 ,056 07
Pta14-MM15 -,149 1569 ,808 134 -,041 ,021
Plai4-MM5 031 265 -,055 801 027 -, 140
Platd-MMG  -,044 - 173 -,035 /61 122 178
Plat4-MM8 091 -,325 207 ,688 -,070 -,007
Pta14-MM12 -,013 487 156 -,028 ,660 ,008
Ptat4-MM7 242 -,025 -013 182 ,622 ,010
Ptat4-MM11 ,107 -,328 -,253 -,011 611 ,010
Pta14-MM20 ,219 013 ,363 - 17 484 431
Pta14-MM16 ,351 -,088 - 111 ,030 129 721
Pta14-MM16 ,351 -,088 -111 ,030 129 721
Ptat4-MM13 -,310 441 ,059 ,060 -,102 547
Pta14-MM13 -,310 441 ,059 ,060 -,102 547

Componente 1: CONFORT

Hace referencia a las preguntas (El Centro Comercial esta limpio y en buen
estado, La decoracion es adecuada, La distribucion de los establecimientos
dentro del Centro Comercial, El ambiente es propicio para las compras, Se
siente cémodo y seguro en el sitio que visita, EI Centro Comercial presta
servicio de bafios en buen estado y limpios). Esta componente nos muestra

la conformidad que los clientes sienten la estar en un lugar comodo,

ordenado, seguro y limpio.
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Componente 2: COMODIDAD
Hace referencia a las preguntas (Los ascensores del Centro Comercial son

cémodos y rapidos, Los juegos que tiene el Centro Comercial son seguros
para los nifios, La actitud de los vendedores es favorable). Esta componente
hace referencia a la comodidad de los clientes ya que encuentran un buen
servicio proporcionado por el Centro Comercial y sobre todo para aquellos

que tiene hijos y buscan un lugar agradable para su entretencion.

Componente 3: TRATO ESPECIAL PARA DISCAPACITADOS

Hace referencia a las preguntas (EI Centro Comercial cuenta con bafios
especiales para invalidos y bebes, El Centro Comercial tiene vias de
desplazamientos adecuadas para discapacitados). Esta componente Nnos
muestra la importancia que son las personas con discapacidad para el

Centro Comercial ya que les ofrece comodidad para su desplazamiento.

Componente 4: INFORMACION
Hace referencia a las preguntas (Identifico claramente las promociones Y

descuentos, Recibo informacion cuando lo necesito, Los precios de los
productos en su mayoria son adecuados). Este componente nos muestra que

para el Centro Comercial es importante tener a sus clientes informados de lo

que a ellos les interesa.

Componente 5: SERVICIO AL CLIENTE

Hace referencia a las preguntas (Existe una sefializacion adecuada, El
horario que manejan es adecuado, con respecto al tiempo que usted tiene
para visitarlo, Encuentra variedad de productos, El Centro comercial cuenta

con amplios parqueaderos). Esta componente hace referencia al servicio

ofrecido por el Centro Comercial.
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Componente 6: ATENCION
Hace referencia a las preguntas (La seguridad del Centro Comercial es
excelente, El Centro Comercial cuenta con vias de evacuacion en caso de

emergencia). Este componente hace referencia a la atencibn que

proporciona e Centro Comercial a quienes lo visitan.

Centro Comercial La Florida

1 2 3 4 L3} 6 ¥
Plat4-fda3 ,850 ,071 -,099 ,046 ,052 ,037 ,092
Ptatd-fda2 799 238 019 =070 -,145 ,020 ,082
Pta1d4-fda10 712 ,288 -,083 -,017 141 =073 296
Platd-fda20 ,634 ,000 ,036 030 084 139 184
Ptai4-fdad 589 223 -, 146 435 248 ,023 -, 188
Plaid-fdal6 226 798 -,086 011 120 ,052 ,006
Pta13-fdal? ,038 706 062 316 071 ,080 J13
Ptaid4-fdat 363 ,608 136 -,093 -,248 ,249 -,061
Ptat4-fdai4 ,210 584 -,386 -,044 A37 -, 109 ,020
Ptai4-fda9 -,108 -,070 133 ,285 1565 -,238 263
Ptat4-fda1s ,016 -,109 729 -,138 194 ,029 -,259
Pta14-fda19 -,145 114 625 ,109 217 -,258 -,284
Pta14-fda18 -,163 226 ,362 756 -,038 -,033 ,057
Pta14-fda5 ,165 -,014 -,054 750 244 ,081 -016
Pta14-fda13 -,040 045 267 157 747 ,199 -,055
Pta14-fdai2 ,162 ,096 ,204 132 715 -,090 ,140
Ptai4-fdati2 ,162 ,096 ,204 132 T8 -,090 ,140
Ptai4-fda7 ,131 147 -, 165 -,008 -,062 ,663 -,083
Pta14-fda? ,131 147 -, 165 -,008 -,062 ,663 -,083
Pta14-fdaé ,093 -,026 -,258 ,409 ,209 ,646 162
Pta14-fda6 ,093 -,026 -,258 ,409 ,209 ,646 152
Pta14-fdag8 -,193 A47 227 126 123 547 529
Ptal4-fda8 -,193 R i 7 4 227 126 123 547 ,529
Pta14-fda11 114 035 -,244 -,014 ,043 -,004 814
Ptat14-fda11 ,114 ,035 -, 244 -014 ,043 -,004 814

Componente 1: SERVICIO DE ASEO
Hace referencia a las preguntas (El ambiente es propicio para las compras,

El Centro Comercial esta limpio y en buen estado, Se siente comodo y
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seguro en el sitio de que visita, EI Centro Comercial cuenta con amplios
parqueaderos, La decoracion es adecuada). Este componente nos muestra
que el Centro Comercial es un lugar que genera satisfaccion a los clientes

por sus servicios que ofrece.

Componente 2: SERVICIOS AGREGADOS

Hace referencia a las preguntas (La seguridad dentro del Centro Comercial
es excelente, Los juegos que tiene el Centro Comercial son seguros para los
nifios, La distribucion de los establecimientos dentro del Centro Comercial, El
Centro Comercial presta servicio de bafio en buen estado y limpios). Este
componente muestra los servicios agregados por el establecimiento para la

comodidad de quienes lo visitan.

Componente 3: TRATO ESPECIAL PARA DISCAPACITADOS

Hace referencia a las preguntas (La actitud de los vendedores es favorable,
El Centro Comercial cuenta con bafios especiales para invalidos y bebes, El
Centro Comercial tiene vias de desplazamientos adecuadas para
discapacitados). Esta componente nos muestra la importancia que tienen las
personas con discapacidad para el Centro Comercial ya que les ofrece

comodidad para su desplazamiento.

Componente 4: CENTRO DE INFORMACION

Hace referencia a las preguntas (Los ascensores del Centro Comercial son
comodos y rapidos, Recibo informaciéon cuando la necesito). Este
componente hace referencia a la informacién proporcionada por el

establecimiento para sus clientes.
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Componente 5: UBICACION (Sefializacién)

Hace referencia a las preguntas (El Centro Comercial con vias de evacuacion
en caso de emergencia, Existe una sefializacion adecuada). Este
componente hace referencia a la ubicacibn que proporciona el

establecimiento a los clientes.

Componente 6: ACCESIBILIDAD

Hace referencia a las preguntas (El horario que manejan es adecuado, con
respecto al tiempo que usted tiene para visitarlo, Identifico claramente las
promociones y descuentos, Los precios de los productos en su mayoria son
los adecuados). Este componente muestra la accesibilidad que maneja para

los clientes y de la informacion que les proporciona para visitar el lugar.

Componente 7: OPCION DE COMPRA
Hace referencia a la pregunta (Encuentra variedad de productos). Esta
componente nos muestra la gama de productos que ofrece el Centro

Comercial para sus clientes satisfaciendo cualquier tipo de necesidad.

Centro Comercial Quinta Etapa

1 2 3 4 5 6 T
Pta14-5ta6 ,863 145 ,055 -,064 ,034 - 113 ,045
Pta14-5ta7 759 -,166 ,034 -,066 -,091 -, 165 245
Pta14-5ta8 646 ,300 -,005 195 ,029 212 098
Ptai4-5tat1 591 ,019 ,035 078 ,104 444 -,089
Pta14-5ta19 -,032 ,808 -,036 ,061 -,001 -, 142 ,001
Pta14-5ta18 ,252 ,709 ,099 -,059 -,059 112 166
Pta14-5ta5 ,403 514 112 ,265 144 ,009 -221
Pta14-5ta5 ,403 514 112 ,265 144 ,009 -,221
Pta14-5ta17 -,1156 ,165 811 ,060 ,069 148 125
Pta14-5ta17 -,115 ,165 ,811 ,060 ,069 148 [
Pta14-5ta14 ,118 -,014 797 178 164 ,027 -,017
Ptat4-5ta14 ,118 -,014 797 178 164 027 -,017
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Pta14-5ta15 -,115 ,280 -,519 462 ,206 ,046 -,009

Pta14-5ta12 ,100 -,046 ,087 ,832 -,016 ,148 =121
Pta14-5ta13 ,128 ,038 331 ,647 ,022 -,366 147

Pta14-5ta9 -273 488 -,023 ,598 -,046 ,181 131

Pta14-5ta3 171 ,036 ,037 ,094 ,825 123 ,078
Pta14-5tal  -,105 -,067 ,101 -,082 747 ,126 ,068

Pta14-5tad  -,014 375 408 115 450 162 ,099
Pta14-5ta10 ,007 ,019 251 ,120 112 ,756 157
Pta14-5ta2 ,001 -,032 -,052 -,061 450 ,661 ,102
Pta14-5ta16 ,012 ,020 118 ,103 317 ,048 JA79
Pta14-5ta20 ,391 ;143 025 -, 145 -,081 218 ,660

Componente 1: COMODIDAD
Hace referencia a las preguntas (ldentifico claramente las promociones y

descuentos, Fl horario que manejan los es adecuado, con respecto al tiempo
que usted tiene para visitarlo, Los precios de los productos en su mayoria
son adecuados, Encuentra variedad de productos). Este componente nos
muestra aspectos claros donde el consumidor se encuentra comodo en lugar

que elige para realizar sus compras.

Componente 2: CENTRO DE INFORMACION

Hace referencia (El Centro Comercial tiene vias de desplazamientos
adecuadas para discapacitados, Los ascensores del Centro Comercial son
comodos y rapidos, Recibo informacion cuando la necesito).  Este
componente hace referencia a la informacion proporcionada por el

establecimiento para sus clientes.

Componente 3: SEGURIDAD

Hace referencia a las preguntas (Los juegos que tiene el Centro Comercial
son seguros para los nifios, El Centro Comercial presta servicio de bafios en
buen estado y limpios). Este componente hace referencia la seguridad que le
proporciona el establecimiento a los nifios ya que es un lugar de

esparcimiento y diversion.
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Componente 4: SERVICIO AL CLIENTE

Hace referencia a las preguntas (El Centro Comercial cuenta con bafios
especiales para invalidos y bebes, Existe una sefializacién adecuada. El
Centro Comercial cuenta con vias de evacuacién en caso de emergencia. La

actitud de los vendedores es buena). Este componente hace referencia al

servicio ofrecido por el Centro Comercial.

Componente 5: AMBIENTE DE COMPRA

Hace referencia a las preguntas (El ambiente es propicio para las compras,
La distribucién de los establecimientos dentro del Centro Comercial, La
decoracion es adecuada). Este componente muestra que el ambiente que

proporciona el lugar es adecuada para realizar las compras.

Componente 6: SEGURIDAD
Hace referencia a las preguntas (Se siente comodo y seguro en el sitio que
visita, EI Centro Comercial esta limpio y en buen estado). Este componente

muestra un lugar seguro y en buen estado para compartir en familia.

Componente 7: BENEFICIOS PARA EL CLIENTE
Hace referencia a las preguntas (La seguridad dentro del Centro Comercial

es excelente, EI Centro Comercial cuenta con amplios parqueaderos). Este
componente muestra os beneficios que ofrece el lugar para quienes lo visitan

donde generan compromiso para ser visitado.

71



Pta14-4ta1
Ptal4-4ta2
Pta14-41a3

Plat4-41ai7

Platd-4ta13
Pta14-4ta12
Pta14-4ta9
Pla14-4ta7
Pla14-4ta6
Pta14-4ta14
Pta14-4ta16
Pta14-4ta10
Plta14-4ta18

Pta14-4ta20 ,

Pta14-4ta19
Pta14-4ta19
Ptai4-4tab
Pta14-4tab
Pta14-4ta15
Pta14-4ta15
Pta14-4tad
Pta14-4tad
Pta14-4ta11
Pta14-4tat1
Pta14-4ta8
Pta14-4ta8

1
754
745

-,379
-,378

233
095
-164
152
791
698
686
,000
- 142
256
259
-095
093
010
478
478
029
029
492
492
-,165
-,165
,091
091
-,023
-,023

Centro Comercial Cuarta Etapa

3
,083
-190
-109
-,262
,063
-,021
-,203
,824
,808
,195
- 110
-179
,089
277
-,100
-,100
163
53
-,056
-,056
-371
-371
,135
135
380
380

4
-,004
116
178
,369
,089
,068
209
,033
-, 162
,709
,662
,638
,038
,168
- 227
227
-,073
-073
296
,296
315
315
-,049
-,049
,337
337

(97}

042
-037
095
384
-,030
291
-,001
086
201
-,058
225
004
741
683
527
527
016
016
-034
-,034
238
238
055
055
-,037
-037

-,139
210
,163
-,282
,053
-,063
026
-,029
169
-,039
-,014
,0650
,209
-,249
405
,405
797
J97
512
512
439
,439
-,008
-,008
,049
,049

-,003
155
-,022
178
=192
,180
322
,081
134
-,225
,023
,246
,092
-,064
-,046
-,046
,050
,050
-, 181
-,181
,010
,010
792
792
510
510
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Componente 1: SERVICIO DE ASEO
Hace referencia a las preguntas (La distribucién de los establecimientos

dentro del Centro Comercial, EL Centro Comercial esta limpio y en buen
estado, El ambiente es propicio para las compras, Los juegos que tiene el
Centro Comercial son seguros para los nifios). Este componente nos muestra

que el Centro Comercial es un lugar que genera satisfaccion a los clientes

por sus servicios que ofrece.

Componente 2: TRATO ESPECIAL PARA DISCAPACITADOS

Hace referencia a las preguntas (El Centro Comercial cuenta con vias de
evacuaciéon en caso de emergencia, Existe una sefializacion adecuada, La
actitud de los vendedores es favorable). Esle componenie nos muestia la
importancia que son las personas con discapacidad para el Centro Comercial

ya que les ofrece comodidad para su desplazamiento.

Componente 3: OPCION DE COMPRA

Hace referencia a las preguntas (El horario que manejan es adecuado, con
respecto al tiempo que usted tiene para visitarlo, Identifico claramente las
promociones y descuentos). Esta componente nos muestra la gama de

productos que ofrece el Centro Comercial para sus clientes satisfaciendo

cualquier tipo de necesidad.

Componente 4: SEGURIDAD
Hace referencia a las preguntas (El Centro comercial presta servicio de

bafios en buen estado y limpios, La seguridad dentro del Centro es
excelente, Se siente comodo en el sitio que visita). Esta componente nos
muestra la seguridad que ofrece el Centro Comercial para quienes lo vistan
sobre todo en plan familiar y sobre todo para los nifios que buscan diversion

en el establecimiento sin olvidar que ofrece un buen servicio.
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Componente 5: VALOR AGREGADO
Hace referencia a las preguntas (Los ascensores del Centro Comercial son

comodos y rapidos, El Centro Comercial tiene vias de desplazamientos
adecuadas para discapacitados, ElI Centro Comercial cuenta con amplios
parqueaderos). Esta componente muestra los valores agregados por el

establecimiento para la comodidad de quienes lo visitan.

Componente 6: CONFORT

Hace referencia a las preguntas (La decoracién es adecuada, Recibo
informacion cuando la necesito, EI Centro comercial cuenta con bafios
especiales para invalidos y bebes). Esta componente nos muestra la
conformidad que los clientes sienten la estar en un lugar comodo, ordenado y

que siempre encuentra la informacion adecuada acerca de los desea.

Componente 7: VARIEDAD AL MOMENTO DE REALIZAR COMPRAS.
Hace referencia a las preguntas (Encuentra variedad de productos, Los
precios en su mayoria son adecuados). Esta componente nos muestra la

variedad que ofrece el establecimiento para que el cliente realice sus

compras.
Centro Comercial Acrépolis

1 2 3 4 5 6

Pta14-Acro13 815 -,250 -,095 ,106 016 221
Ptai4-Acro11 744 ,031 ,021 -,050 233 -,342
Ptat4-Acro12 668 491 -,003 045 -,130 102
Ptat4-Acrob 615 A77 432 -,020 - 075 -,348
Pta14-Acro15 ,591 -,238 ,264 414 ,014 ,033
Pta14-Acro3 057 846 146 <212 -016 048
Pta14-Acro3 057 846 146 -212 -,016 048
Pta14-Acrod =221 835 157 104 ,037 ,220
Ptai14-Acrod =221 ,835 i o7 ,104 037 220
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Pta14-Acro7 ,160 ,621 174 214 491 -,263

Pta14-Acro5 -,047 ,087 793 ,028 ,067 ,185
Pta14-Acro16 -,066 ,156 768 -,018 384 204
Pta14-Acro8 ,330 209 ,688 -,030 -,150 -, 184
Pta14-Acro19 ,269 -,032 -,103 ,876 -,093 -,162
Pta14-Acro18 ,010 -,058 -,100 828 216 ,118
Pta14-Acro14 -215 ,091 318 577 319 075
Pta14-Acro10 -,078 -, 126 -213 ,034 ,820 251
Pta14-Acro20 ,099 ,070 ,316 122 ,658 -,223
Pta14-Acro17 1564 181 284 489 ,655 142
Pta14-Acro1 -,038 248 -,031 ,022 ,109 828
Pta14-Acro2 -,441 371 295 -,052 -,196 ,604
Pta14-Acro9 , 149 -,283 ,369 ,062 ,066 ,593

Componente 1: UBICACION

Hace referencia a las preguntas (kI Centro Comercial cuenta con vias de
evacuacion en caso de emergencia, Encuentra variedad de productos, Existe
una sefalizacion adecuada, ldentifico claramente las promociones Yy
descuentos, El Centro Comercial cuenta con bafios especiales para invalidos
y bebes). Esta componente nos muestra la ubicacion que tiene el

establecimiento al momento de visitarlo ya sea para ubicar el producto como

para llegar a un lugar.

Componente 2: OPCIONES DE VISITA

Hace referencia a las pregunta (El ambiente es propicio para las compras, La
decoracion es anticuada, El horario que manejan es adecuado, con respeclo
al tiempo que usted tiene para visitarlo). Esta componente nos muestra las

opciones para visitar el Centro Comercial.

Componente 3: INFORMACION
Hace referencia a las preguntas (Recibo informacién cuando la necesito, La

seguridad dentro del Centro Comercial es excelente, Los precios de los

productos en su mayoria son adecuados). Esta componente nos muestra
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que para el Centro Comercial es importante tener a sus clientes informados

de lo que a ellos les interesa.

Componente 4: SERVICIO DE ASEO

Hace referencia a las preguntas (Los ascensores del Centro Comercial son
cémodos y rapidos, El Centro Comercial tiene vias de desplazamientos
adecuadas para discapacitados, EI Centro Comercial presta servicio de de
bafios en buen estado y limpios). Esta componente nos muestra la
importancia que son las personas discapacitadas y lo importante que es

mantener el lugar en buen estado para hacer agradable la visita.

Componente 5: TRANQUILIDAD AL VISITAR EL CENTROU COMERGIAL

Hace referencia a las preguntas (Se siente comodo y seguro en el sitio que
visita, El Centro Comercial cuenta con amplios parqueaderos, Los juegos que
tiene el Centro Comercial son seguros para los nifios). Esta componente nos

muestra la seguridad y la atracciéon que el Centro Comercial proporciona a

los clientes.

Componente 6: COMODIDAD

Hace referencia a las preguntas (La distribucién de los establecimientos
dentro del Centro Comercial, El Centro Comercial esta limpio y en buen
estado, La actitud de los vendedores es favorable).Esta componente nos
muestra aspectos claros donde el consumidor se encuentra comodo en lugar

que elige para realizar sus compras.

Centro Comercial La Isla

1 2 3 4 5 6 7
Plat4-Islab ,865 ,048 ,002 174 132 -227 ,143
Pta14-Isla 824 ,133 -,018 087 ,166 ,050 ,026
Pta14-Islab ,824 133 -,018 ,087 ,1566 ,050 ,026
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Pta14-Isla9 ,508 ,213 ,284 -,296 -,402 -,228 ,218

Pta14-Isla19 -,086 810 ,026 J27 ,209 ,210 -,044
Pta14-Isla13 ,445 ,736 ,032 -,146 ,084 108 -119
Pta14-Isla15 ,220 ,634 012 434 -,469 176 -187
Pta14-Isla14 ,118 624 ,299 190 ,158 -,375 ,343
Pta14-Isla8 -,002 ,013 872 ,099 -,088 ,035 -,075
Ptat4-Islat -,052 137 ,769 ,013 -,306 ,186 ,092
Ptat4-Isla7 252 -,085 645 ,269 ,363 -,187 194
Pta14-1sla11 ,005 ,069 ,563 -,384 ,387 133 ,085
Pta14-Isla20 ,057 -,103 ,099 ,811 142 015 -,026
Pta14-Isla16 -,028 378 ,088 762 -,039 - 114 142
Ptat4-1sla17 ,304 521 -,103 ,607 - 131 -,035 -,099
Ptat4-Isla10 ,140 L1170 -,077 ,073 764 -,157 1563
Ptatd-isla12 ,492 ,113 -,014 -,022 ,629 ,381 - 111
Ptat4-Ista18 -,128 126 ,133 -,068 ,008 ,895 ,140
Pta14-1slad 475 384 124 ,040 -,254 481 157
Plald-lslaz 050 -,0bY -, 004 Uiz 020 B/ 947
Ptat4-Isla3 424 -,062 ,291 -,253 ,281 213 581

Componente 1: INFORMACION

Hace referencia a las preguntas (ldentifico claramente las promociones y
descuentos, Recibo informacion cuando la necesito, La actitud de los
vendedores es favorable). Esta componente nos muestra que para el Centro

Comercial es importante tener a sus clientes informados de lo que a ellos les

interesa.

Componente 2: TRATO ESPECIAL PARA DISCAPACITADOS.

Hace referencia a las preguntas (El Centro Comercial cuenta con vias de
evacuacion en caso de emergencia, EI Centro Comercial tiene vias de
desplazamientos adecuadas para discapacitados, El Centro Comercial
cuenta con bafios especiales para invalidos y bebes, ElI Centro Comercial
presta servicios de bafios limpios y en buen estado). Esta componente nos

muestra la importancia que son las personas con discapacidad para el
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Centro Comercial ya que les ofrece comodidad para su desplazamiento y

sobre todo un excelente trato por parte de los vendedores.

Componente 3: FACILIDAD DE VISITA

Hace referencia a las preguntas (Los precios de los productos en su mayoria
son adecuados, La distribucion de los establecimientos dentro del Centro
Comercial, El horario que manejan es adecuado, con respecto al tiempo que
usted tiene para visitarlo, Encuentra variedad de productos). Esta
componente hace referencia a la variedad de productos que ofrece el

establecimiento.

Componente 4: SEGURIDAD

Hace referencia a las preguntas (El Centro Comercial cuenta con amplios
parqueaderos, La seguridad dentro del Centro Comercial es excelente, Los
juegos que tiene el Centro Comercial son seguros para los nifios). Esta
componente nos muestra la seguridad que ofrece el Centro Comercial para
quienes lo vistan sobre todo en plan familiar y sobre todo para los nifios que

buscan diversién en el establecimiento sin olvidar que ofrece un buen

servicio.

Componente 5: UBICACION

Hace referencia a las preguntas (Se siente cémodo y seguro en el sitio que
visita, Existe una sefializacion adecuada). Esta componente nos muestra la
ubicacion que tiene el establecimiento al momento de visitarlo ya sea para

ubicar el producto como para llegar a un lugar.

Componente 6: COMODIDAD
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Hace referencia a las preguntas (Los ascensores de Centro Comercial son
comodos y rapidos, La decoracion es adecuada). Esta componente nos

muestra al buen servicio.
2.4Perfil de los Centros Comerciales

2.4.1 Centro Comercial Mega Mall

El Centro Comercial Mega Mall, es uno de los Ultimos construidos entre este
tipo de estructuras comerciales, considerado un centro comercial
relativamente nuevo, aunque no sea el mas frecuentado ni esté en el Top of
Maind por los compradores; quienes lo visitan lo consideran un sitio ideal
para realizar sus compras, exaltando sus grandes superficies, su disefio
arquitectonico, su accesibilidad externa e interior, su adecuada decoracion, y
su excelente ambiente visual, lo que hacen de este centro comercial, uno de
los mas comodos de la ciudad, adicionalmente es considerado el centro
comercial que se reconoce por la seguridad y comodidad que les brinda a

sus visitantes.

El horario ofrecido por el Centro Comercial Mega Mall, es extendido,
sabados, domingos y Festivos, lo que permite que sus visitantes se sientan
satisfechos y a gusto a la hora de realizar diversas actividades como: paseo

familiar, compras, diversion y lugares de esparcimiento entre otros.

Cabe resaltar que Mega Mall, tiene un amplio servicio de comidas
organizada en una plaza buffet, en donde reconocidas franquicias de
comidas, gimnasio, se convierten en una valida opcién que atrae a sus
visitantes para que permanezcan por mas tiempo en sus instalaciones y se
prefiera por su variedad de servicios; adicionalmente es reconocido por sus
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amplios parqueaderos, que aunque sus pliblicos no estén de acuerdo con su

cobro, si resaltan la comodidad y seguridad de estos.

La buena imagen del Centro Comercial se debe en cierto modo a la imagen y
atraccion que experimenta el publico de la marca internacional
CARREFOUR, como un almacén de cadena de talla mundial, el cual aun en
nuestro pais es de ubicacion exclusiva solo en algunas ciudades
colombianas. Ubicado a su respaldo, su ubicacién es ideal, pues alrededor
no existe competencia directa, lo que puede considerarse como una gran
ventaja frente a los demas y a la tendencia ya reevaluada que la ubicacion
era exclusiva de unidades residenciales o barrios con estratos

socioeconomicos superiores al estrato 5.

Aunque frente al tema de precios se mantiene un estandar con los demas
centros comerciales existen elementos diferenciadores que son atractivos y
adecuados para sus clientes, si evidencian que no hay diversidad de
establecimientos - variedad de almacenes, salas de cine, casinos, diversidad
de marcas en los servicios bancarios, entre otros, que generen una atraccion
especial y diferenciadora, que aumente la frecuencia de visitas y el nivel de
recordacién. Adicionalmente el Centro Comercial no cuenta ni con vias de
evacuacion claramente demarcadas, ni tampoco existen corredores de

desplazamiento para discapacitados.

2.4.2 Centro Comercial La Isla.

A medida que Sanandresito La Isla empezo a crecer en infraestructura y en
lineas de servicios, fue como se empez6 a fortalecer el concepto de lo que es

considerado hoy en dia un Centro Comercial, ya que cuenta con todas la

caracteristicas del mismo, amplios espacios en infraestructura, servicio de
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parqueadero, variedad de establecimientos de comercio, lugar de comidas
entre otros, que han hecho que este, haya recibido el reconocimiento tacito
de sus clientes y homélogos como uno mas de los centros comerciales que

actualmente existen en Bucaramanga y su area metropolitana.

Con el cambio de imagen externa, lograron en sus visitantes cambiar la
percepcion y el concepto que se tenia de este, pues aunque ellos consideran
como aspectos no muy favorables: su ubicacion, la idea de inseguridad en
sus exteriores e interiores, como una distribucion poco cémoda de los
almacenes, la excesiva contaminacion auditiva y visual, le apuestan toda su
favorabilidad haciendo que cambie una impresion por el favorecimiento que
les da una infraestructura externa remodelada y un plan de precios,
promociones y descuentos ofrecidos para todos los  esiraios
socioeconomicos, convirtiéndose asi en la mayor ventaja que consideran sus

clientes con relacion a sus competidores al momento de visitarlo.

En su accesibilidad y transito interior encontramos como los ascensores son
comodos y rapidos, la distribucion de los establecimientos mantienen unidad
de forma; los beneficios como las promociones y descuentos y su disefio
arquitectonico, son las caracteristicas que mas resaltan sus visitantes

ademas de los excelentes precios y la gran variedad de mercancias.

El Centro Comercial Sanandresito La isla es uno de los centros que
aparecen en uno de los primeros lugares de satisfaccion del escalafon del
estudio; en la variable horario adecuado, actualmente el Centro Comercial La
Isla, mantiene un horario extendido, sabados domingos y festivos en donde
sus visitantes pueden realizar sus compras, y obtener todo lo que necesita en

un solo lugar, ya que cuenta con gran variedad de productos.
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Por otro lado, dentro de los aspectos negativos que encuentran sus
visitantes es que si bien es cierto sus establecimientos comerciales se
encuentran en buen estado y limpios, ocurre lo contrario con el servicio de
bafios que no se mantienen en un adecuado estado, adicionalmente no
cuenta con vias de evacuacion en caso de emergencia, visible para el
visitante, y con vias de desplazamiento adecuadas para discapacitados, no
se evidencia un centro de informacién al visitante, adicionalmente no tiene

juegos de diversion para nifios, servicio indispensable e importante

Se considera entonces que Sanandresito La lIsla, en su concepto de Centro
Comercial, es carente de muchos servicios que actualmente existen en otros

Centros Comerciales de la Ciudad.

2.4.3 Centro Comercial Cafaveral

El centro comercial Cafaveral es considerado uno de los preferidos por los
clientes, ya que cuenta con gran variedad de almacenes de reconocidas
marcas y amplios espacios donde se puede disfrutar de una buena tarde en
familia o simplemente un lugar de diversion y esparcimiento; la comodidad de
desplazamiento dentro del centro comercial, su gran ubicacion, su variedad
de entradas para el ingreso, sus amplias zonas de parqueo y su moderna

infraestructura se convierten en la mayor fortaleza de este centro comercial.

Los visitantes de este Centro Comercial, perciben la variable horario
adecuado, como una ventaja en el momento de realizar sus compras, pues la
flexibilidad de sus horarios extendidos les da la posibilidad de frecuentarlo en

cualquier momento sabados domingos y festivos encontrando una actitud
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amable en cada establecimiento que visitan. El centro Comercial Ademas de
ofrecer variedad de productos, sus clientes identifican claramente la
diversidad de servicios como: casinos, cafés, plazoletas de comidas, amplias

salas de cine, juegos infantiles, que marcan la diferencia respecto a otros

centros comerciales.

De los resultados obtenidos se puede observar en general,que lo que sus
clientes perciben a la hora de visitarlo es bienestar, seguridad, comodidad y
confianza, generando asi en ellos un ambiente propicio e ideal para realizar
las compras o simplemente interrelacionarse con aclividades como
esparcimiento familiar parques infantiles, salas de cine, supermercados,
diversidad y entretenimiento hacen mas atractivo la intencion de visita a
dicho centro, convirtiéndose asi en el centro comercial que mas recuerdan

los clientes y por consiguiente uno de los de mayor preferencia.

2.4.4 Centro Comercial La Florida

El primer impacto visual que tienen los visitantes del centro comercial la
Florida, es su moderno disefio arquitectonico, que junto con la distribucion y
ubicacién de sus almacenes refleja un espacio de innovacion y comodidad
para quienes lo frecuentan, la adecuada decoracion es otro atributo que
sefialan sus visitantes, junto al adecuado ambiente auditivo, diferenciandolo
de otros centros; sus grandes vitrinas que encajan con el disefio y la variedad
de almacenes hacen que sea mas llamativo para todas las edades; cuenta
con espacios para todo tipo de personas, haciendo que todas las

generaciones se sientan comodas e identificadas con €l y con lo que buscan

dentro de él.
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Si bien es cierto, la buena imagen del Centro Comercial la Florida la
identifican claramente sus visitantes por los comentarios positivos que
escuchan frecuentemente, hacen que este sea el centro comercial preferido
con un segundo lugar en recordacion y el primero mas visitado en la ciudad,
también cabe la pena mencionar que la florida es considerada un Centro
Comercial para un alto perfil, ya que sus precios no son asequibles a todos

los estratos socioecondmicos.

Uno de los mayores motivos de preferencia en visita lo hacen los servicios
ofrecidos en el centro comercial, entre los que se destacan: las amplias y
modernas salas de cine, las plazoletas de comidas, cafés, juegos infantiles
entre otros, lo que amplia el concepto de centro comercial dandole mayor
diversidad de servicios a sus clientes, incluyéndose en el conceptos como

esparcimiento familiar, tiempo libre, diversion y entretenimiento.

En lo que respecta a su accesibilidad y vias de trafico interno y externo
cuenta con una de las caracteristicas mas funcionales e innovadoras en este
centro comercial, los puentes peatonales y uno vehicular que facilita el
desplazamiento, proporcionando vias de acceso a cada visitante, a los
diferentes almacenes y lugares que se encuentran dentro de €l como:
supermercado, plazoletas de comida y parqueaderos entre otros. Con este
tltimo servicio — Parqueaderos- ofrecido en el Centro Comercial vale la pena
mencionar que los clientes, aunque no estén de acuerdo con el cobro de

este, si resaltan la amplitud y la excelente capacidad con la que cuenta el

centro comercial.

2.4.5 Centro Comercial Acrépolis
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El centro comercial Acropolis es catalogado como uno de los centros
comerciales mas seguros y comodos de la ciudad, segin resultados
obtenidos, sus visitantes destacan la tranquilidad, un ambiente auditivo y
visual adecuado, pues es un centro comercial con una amplitud que le
favorece a estos dos aspectos antes mencionados, auque carente de una
mayor diversidad en lo que respecta a la diversiébn. Ademas de estos
atributos sus clientes se muestran a gusto con la comodidad de sus
parqueaderos, la excelente seguridad con la que cuenta, el buen estado y
limpieza de sus bafios y zonas de areas comunes; elementos basicos que
debe tener todo centro comercial, pero por otro lado es uno de los centros
comerciales que menos recuerdan los encuestados convirtiéndolo en el
ultimo del ranking de frecuencia en visitas, ya que no cuenta con un impacto
diferenciador y un valor agregado que fortalezca su imagen. Sus visitantes
exteriorizan que en especial este centro comercial no cuenta con variedad de
establecimientos de comercio y variedad en productos, actualmente posee
muchos de sus locales comerciales desocupados lo que hace que sus
clientes y/o visitantes no lo vean como un centro comercial atractivo y

predilecto al momento de realizar sus compras o simplemente visitarlo.

Es un Centro Comercial con varias vias de acceso pero no cuenta con vias
para discapacitados, cuenta con parqueaderos amplios y comodos, siempre

hay espacios libres, ya que el flujo vehicular no es muy grande.
El Centro Comercial Acropilis constantemente se encuentra haciendo
promociones en los diferentes almacenes, el cual es identificado claramente

por sus visitantes, junto con la buena atencion recibida alli.

2.4.6 Centro Comercial Cabecera Cuarta Etapa
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El Centro Comercial Cuarta Etapa aun cuando no se ubicd en los primeros
puestos del escalafén entre los centros comerciales mas recordados, las
personas que lo frecuentan lo reconocen como un centro comercial seguro

en donde manifiestan sentirse comodos al momento de realizar sus compras.

Mas que seguridad el Centro comercial ofrece variedad de almacenes y
tiendas de marca, que sumado a su conexién entre centros comerciales y
facilidad de acceso se convierte en paso obligado para visitantes, que de
alguna u otra manera terminan recorriendo sus pasillos y vitrinas, haciéndolo
mas atractivo, y convirtiéndolo en un punto de encuentro y uno de los lugares

mas utilizados para el encuentro entre las personas por excelencia.

A pesar del concepto de infraestructura poco moderno sus clientes lo
califiquen visualmente atractivo, resaltando su adecuada decoracion vy
disefio interior. Alli se encuentra variedad de tiendas de marcas reconocidas
hace algtin tiempo lo que hace que posea una clientela no tan juvenil como si
se destacan otros centros comerciales. Posee un lugar en donde hace que
sus visitantes centren la atencion una vez ingresan a sus instalaciones, punto
preferido por sus clientes ya que son observados y a la vez observadores
entregandoles una connotacion de distincion a su clientela, de seguridad y de

reconocimiento social.

El Centro Comercial Cabecera Cuarta Etapa cuenta con un adecuado lugar
de diversion y esparcimiento infantil y juvenil, el cual sin lugar a dudas fue
ejemplo para los demas centros comerciales de la ciudad, ya que este
concepto no era tenido en cuenta en la concepcion de los centros

comerciales anteriores y algunos posteriores a su creacion.
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Cuenta con diferentes vias de entrada y de salidas al centro comercial, pero
carece de vias de circulacion y evacuacion para discapacitados, las
existentes para personas sin discapacidades motrices son muy angostas
para el volumen de personas que lo recorren; cuenta con parqueaderos
aunque de forma limitada para los clientes del centro comercial, ya que este

presta el servicio para toda clase de personas que deseen utilizarlo.
2 4.7 Centro Comercial Cabecera Quinta Etapa

El Centro Comercial La Quinta es uno de los mas elegantes de la ciudad en
cuanto a su moderna infraestructura, destacado entre sus clientes por su
variedad de almacenes de marcas reconocidas Yy diversidad de productos;
este centro comercial con su luminosidad refleja un ambiente de tranquilidad,
su disefio arquitectonico lo hace ser el mas distinguido y preferido para sus
visitantes, pues de acuerdo a los resultados obtenidos, es considerado “el
mas comodo” y esta entre los tres primeros centros comerciales que mas

visitan los residentes en Bucaramanga y su area metropolitana.

Sus vias de acceso, de las cuales sobresale el puente peatonal que lo
comunica con el Centro Comercial Cuarta Etapa; el contraste con este centro
comercial hace que se resalten sus cualidades (como modernidad,

tranquilidad, orden, limpieza, confort y estatus, entre otros).

La buena distribucion que presentan los locales comerciales que lo
componen hacen que este se vea ordenado y limpio, cada almacén resalta la
elegancia y lo moderno, lo que se traduce en calidad para el cliente y

distincién por ser un comprador exclusivo.

s
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De acuerdo a todo lo anterior se observa que La Quinta le brinda a sus
clientes un espacio con distincion, comodidad, sobriedad, variedad de
almacenes de marcas reconocidas y dirigidas a todo tipo de comprador sean
nifios, jovenes y adultos, en donde se adquiere status y calidad en la compra.
No es el mas visitado pero si el mas distinguido y reconocido por todas las

clases socioecondmicas encuestadas.

3, ESTRATEGIAS PARA EL MANEJO DE IMAGEN CORPORATIVA EN
LOS CENTROS COMERCIALES DEL -AMB-

3.1 PRESENTACION

El auge del sector de la construccion a propiciado la modernizacion urbana
del —~AMB-, que en coherencia con los procesos de la internacionalizacion de

la economia a generado la evolucion de los centros comerciales en la ciudad,

con tendencias modernas.

De ahi la importancia de contar con procesos técnicos en el mercadeo
institucional, que posicionen a los centros comerciales en la poblacion
consumo de su zona de influencia en beneficio de los establecimientos
comerciales que lo integran. En consecuencia se plantean algunas
estrategias viables que contribuiran en el manejo de la informacion que se

suministra a la poblacién y con ello afianzar la imagen que cada centro

comercial transmite.

La implementaciéon de las estrategias que aqui se plantean, se debe

acompafiar de proyectos técnico — econémicos, y de mercadeo, en donde se
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demuestre la viabilidad y el beneficio para los centros comerciales, los

almacenes que conforman dichos centros y para la poblacién en general.

3.2 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA IMAGEN CORPORATIVA

3.2.1 Vallas electronicas

¢ Descripcion:  Ubicacion de vallas electronicas con mensajes
publicitarios de los respectivos centros comerciales y los almacenes

coineiciales que los constituyen.

¢ Proposito: Dar a conocer a la comunidad de la zona de influencia del

centro comercial, los aspectos basicos y ubicacion del mismo.

¢ Desarrollo: Ubicar los sitios estratégicos de la ciudad -entendiendo
que son las zonas de alta influencia vehicular y de personas- en las
principales vias del AMB-.

La ubicacién de la valla debe ser en un lugar visible, seguro, accesible; su

tamafio se darfa teniendo en cuenta las normas establecidas de salud

publica, ambiental y de ornato.

¢ Contenido: Aprovechando el beneficio de versatilidad de la tecnologia
de proyeccion de imagenes, se debe proyectar la suficiente informacion
sobre el centro comercial, generando al cliente un concepto claro de lo que

este ofrece y a su vez ir posicionando su imagen corporativa.
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Ejemplo: las imagenes se presentan de la siguiente manera, -en movimiento-

Nombre e imagen del centro comercial Servicios que ofrece

Fotografias de los diferentes almacenes que|Comercial de impacto

conforman el centro comercial

Observacion: Se recomienda realizar un estudio de las zonas o posibles

areas de ubicacion de las vallas electronicas.
3.2.2 Empaques con marca institucional

¢ Descripcion: Los empaques que son utilizados en los diferentes
almacenes que se encuentran ubicados dentro de los centros comerciales,
deben llevar impresos adicional al nombre del almacén, el logo, eslogan y

nombre del centro comercial.

¢ Propdsito: generar recordacion de marca y dar a conocer la
pertinencia entre el negocio y el centro comercial.

¢ Desarrollo: la impresion del logo, eslogan y nombre en los empaques

que usan los diferentes almacenes.

¢ Disefio: en una cara del empaque va el nombre, logo y eslogan del

almacén y en la otra cara la del centro comercial.

3.2.3 Pagina Web
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¢ Descripcion: una pagina web local de facil acceso y navegabilidad,

que permita el recorrido a los diferentes centros comerciales.

¢ Propésito: brindarle al cibernauta un espacio de facil acceso, que le
permita el conocimiento puntual de los diferentes centros comerciales en

cuanto a su ubicacién, almacenes que lo componen, productos y servicios

que ofrecen.

¢ Desarrollo: Aprovechando la existencia de la asociacion colombiana
de centros comerciales ~ASECOLOMBIA-, crear el circulo Santander, con los
respectivos links de los centros comerciales que los constituyen y que cada
uno de ellos cuente con su propia pagina web, en donde se describa
estratégicamente cada almacén y lo que cada uno ofrece y sus horarios de

atencion.
Dicha pagina mostrara adicional a los productos y servicios, videos vy

fotografias de los mismos, igualmente en centro comercial tendra su espacio

paa mostrar su infraestructura.

3.2.4 Directorio telefénico

¢ Descripcion: se busca un espacio adecuado dentro del directorio
telefonico, en la parte empresarial o comercial, donde se puedan registra

tanto el centro comercial como sus respectivos almacenes que lo conforman.

¢ Proposito: Agilizar la busqueda al cliente sobre los diferentes

almacenes existentes dentro de un centro comercial, para planear sus
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compras de una manera adecuada, encontrando en un solo sitio las

diferentes opciones existentes.

¢ Desarrollo: en una seccién exclusiva para los diferentes centros
comerciales a parte de pautar para presentar la imagen a los clientes, deben

incorporar en sus espacios, el directorio los almacenes que los constituyen.

3.3 ESTRATEGIA DE ADECUACION DE SERVICIOS INSTITUCIONALS

3.3.1 Parqueadero

o Descripcion: Ubicar de forma agil y rapida los vehiculos dentro de los

parqueaderos del centro comercial,

¢ Proposito: Contribuir en el mejoramiento del servicio de parqueo,
logrando un orden dentro del establecimiento ara brindarle al cliente

descongestionamiento de vias, ahorrando tiempo en la blsqueda de

espacios libres.

¢ Desarrollo: Tecnificar el sistema de parqueo mediante un software que
indique los espacios libres a través de la asignacion y descarga del uso de
parqueaderos, contemplando el mapa del parqueadero, de tal forma que

ubique al conductor usuario dentro del parqueadero, mostrando el espacio

asignado y la via a su acceso.

3.3.2 Guarderia para bebes
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@ Descripcion: Adecuar un espacio seguro con condiciones Optimas para

el cuidado de los bebes.

¢ Propésito: Brindar al cliente la posibilidad de realizar la actividad que
venia a desarrollar dentro del centro comercial sin preocupacién por las
incomodidades que pudieran tener al traer a su bebe, debido al alto trafico de
personas, y manipulacién de productos no beneficiosos que lo podrian llegar

a afectar de una u otra manera.

¢ Desarrollo: Aplicar un espacio locativamente disefiado para el cuidado
de bebes, que cuente con el personal profesional idoneo para dicho cuidado,

y un ambiente sano y con la seguridad y atencién que se requiere.

Se implementara biometria para los padres que dejen a sus bebes en la

guarderia, otorgando un carnet o documento que establezca la entrega y

registro del bebe.

3.3.3 Guarderia para mascotas
¢ Descripcion: Crear un espacio para el cuidado de mascotas dentro del

centro comercial.

¢ Proposito: Brindarle al cliente la posibilidad de dejar al buen cuidado
de su mascota en un lugar seguro, que le permita realizar sus actividades en
los lugares que estan sefialados como “la no autorizacién de entrada a
mascotas”, y asi cumplir con todos sus objetivos en la visita dentro del centro

comercial.
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¢ Desarrollo: Disponer de un lugar técnicamente adecuado para el
cuidado de las mascotas mientras los clientes realizan la visita en el centro
comercial. Observacion: se genera un carnet que identifique la mascota con
la respectiva foto y en el adverso se registran los datos del amo, adicional, se
deja un registro de cuidado. Se tendra en cuenta un costo por cuidado, que

sera descontable seguin el volumen de compra en los diferentes almacenes

del centro comercial.



CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a
195 personas de la ciudad de Bucaramanga y su area metropolitana en
los diferentes centros comerciales, se pudo observar que el centro

comercial mas visitado es cafiaveral seguido por la Florida y Cabecera

Cuarta Etapa.

Teniendo en cuenta que el centro comercial la Florida cuenta con un
puente peatonal que lo comunica con el centro comercial Cafnaveral, hace

que este sea el segundo centro comercial mas visitado por las personas.

Y a su vez el centro comercial mas recordado es el Quinta Ftapa asi no
sea el centro comercial mas visitado, este ha generado un grado de

recordacion muy alto en las personas.

En general los centros comerciales son considerados por las personas
como un lugar para paseos familiares, gastos, comida, puntos de servicio,
y diversion, donde en un solo sitio encuentran diferentes servicios para la

satisfaccion de sus necesidades y esparcimiento familiar.

De igual forma se observan grandes desventajas en los diferentes centros
comerciales como lo es el cobro del parqueadero dentro de los mismos,
ya que la mayoria de las personas coincidié con el que cobro adicional

hace que la ida al centro comercial disminuya.

° A muchas personas se les dificulta visitar los centros comerciales
ya que tienen mascotas y estas no son bienvenidas en ningln

establecimiento.

o Las personas solicitan mas informacién de los almacenes que

conforman los centros comerciales, ya que dicen que los centros



comerciales no se preocupan por dar a conocerse a través de un medio

publicitario.

Se puede resaltar que uno de los mayores motivos por el cual visitan los

centros comerciales es por los almacenes de marcas reconocidas que alli

se encuentran.

° La imagen de los Centros Comerciales para los visitantes es

importante, ya que en algunos casos les ofrecen seguridad.

° La distancia que existe entre la vivienda de los clientes y el centro

Comercial es una pieza clave para que ellos realicen la visita.

0 La visita al Centro Comercial en compaiiia de familiares e hijos es

fundamental ya que es un lugar de entretenimiento y esparcimiento.

o Los eventos realizados por los Centros Comerciales son
importantes para mantenerlos en la mente del consumidor y sobre todo
demostrarles que son importantes para el establecimiento aunque no se
presenten el habitualmente siempre en las fechas especiales les

demuestran a los clientes lo importantes que son para quienes lo visitan.

° Los Centro Comerciales se diferencian hoy en dia por estar en
excelente estado y sobre todo que ahora piensan en personas
discapacitadas que a pesar de sus limitaciones pueden también visitarlo

ya que tiene la forma y las herramientas para ello.

o Facilidad de encontrar variedad de productos para llegarle a los
diferentes gustos de quienes les gusta visitar el Centro Comercial.



Anexo 1

Entrevistas con expertos (Se entrevista al administrador del centro
comercial)

s Centro Comercial Cafiaveral:

El Centro comercial hace un respectivo estudio de los almacenes que
quieren estar presentes como tal en el establecimiento, pero esto no
quiere decir que tengan que ser de marcas reconocidas sino que cumplan
con standares de calidad donde el posible cliente encuentre lo que
necesita como lo son almacenes de calzado, ropa adulto, ropa bebe y
ropa deportiva. Almacenes que sean del agrado del consumidor. La
ubicacion de los mismos les gusta en la mayoria de casos que este
variada entre los mismos almacenes, no en un lado ropa o zapatos sino
que estén combinados para que el cliente tenga la oportunidad
escogencia.

El éxito es almacén ancla para el centro comercial ya que los clientes al
momento de hacer su mercado pasean por el centro comercial donde se

genera conocimiento del establecimiento.

La nueva imagen del centro comercial se debe a la apertura del Centro
Comercial La Florida y Mercadefam ya que lo que se buscaba era la

uniformidad con los nuevos Centros Comerciales donde cada uno tiene

un estilo particular.

El establecimiento por lo general permanece con un 35% de clientes entre
semana ya que se presta servicio bancario, supermercado y variedad de
articulos, a diferencia de los fines de semana que es mucho mas visitado
pero se puede decir que el Centro Comercial Cariaveral es él mas visitado
entre semana por que se prestan diversos servicios. Y esto genera vista a

los establecimientos vecinos.



& Centro Comercial La Florida:

E| Centro Comercial buscar el mismo estilo con respecto al Centro
Comercial La quinta con algunos almacenes, el café Arboretto y el
servicio de bufet como lo es hamburguesas el Corral. Tienen diferentes

almacenes ya que son Centros Comerciales que estan ubicados en

distinta zona.

Se hace estudio de marcas que presenten un status al cliente ya el
objetivo es conservar el nivel de calidad con respecto al Centro Comercial

LLa Quita, por eso buscan marcas reconocidas que llamen la atencion del

posible cliente.

% Centro Comercial Mega Mall:

El Centro Comercial en primera medida realiza un estudio de trafico
donde evalGan la entrada y salida de los vehiculos del establecimiento

debido a que esta en una zona muy concurrida de la ciudad, este estudio

se hace cada dos meses.

Realiza actividades para llamar la atencion de los clientes trayendo
famosos que distraigan al consumidor y es estrategia para generar visita
al Centro Comercial y dar a conocer los productos. El fuerte del
establecimiento es la plazoleta de comidas ya que se ofrecen diferentes

opciones y tienen la apertura principal de creps and wafles.

Carrefour es el almacén ancla, los clientes que hacen su mercado primero
hacen el recorrido por el Centro Comercial y se dan cuenta con los
almacenes que el establecimiento les ofrece, ya que primero se les hace

un estudio a las marcas que quieren hacer parte de Mega Mall.



Anexo 2

% Arquitecto Santo Rodriguez

En la entrevista realizada con el arquitecto Santos Rodriguez, se recopild

lo siguiente:

LLos Centros Comerciales estan ubicados en cafiaveral y cabecera es por
que son las zonas mas visitadas por los Santandereanos sin importar
donde esté su sitio de residencia. Llaman a cabecera la zona rosa de
Bucaramanga por tal motivo se genera conglomeracion de clientes por
saber que se vende y que se ofrece, con respecto a cafiaveral es una
zona muy poblada por habitantes ya que esta Floridablanca, Piedecuesta
y Girobn esto hace que se construyan estratégicamente Centros
Comerciales unificados en la misma zona, donde se construyen con su
respectivo puente donde le genera la cliente curiosidad y a los Centros
Comerciales que al momento de que cliente vista un establecimiento es
un conexion para el otro. Por ejemplo en la caso de caiaveral con la
florida vemos que cafaveral presta servicio que la florida no presta eso es

el complemento de uno con respecto al otro y genera satisfaccion al

cliente.

Bucaramanga es una ciudad de proximos crecimientos pero a futuro
cuando haya mas construccion y mas esparcimiento, por el momento no

esta la posibilidad de otros Centro Comerciales.



Anexo 3
Encuesta N°

ENCUESTA
Buenos dias (tardes) mi nombre es , soy estudiante de Ingenieria de Mercados de la
Unab, nos encontramos realizando un estudio de la imagen de los centros comerciales de
Bucaramanga y su area metropolitana, es por ello que solicitamos de su valiosa colaboracién.
Fecha de diligenciamiento Afio Mes___ Dia___

Municipio de Residencia: Bucaramanga___ Floridablanca__ Girén__ Piedecuesta_

Barrio:

Datos Generales:
1.Genero: 1. Masculino 2. Femenino

2, Estado civil (actual): 1.Soltero []2.Casado[ ] 3. Unién Libre []4.Viudo [] 5. Separado ]

3.NumerodeHijos: 1. 2. 3. 4.__ 5__ 6omas___ Notiene hijos_

Edad: Bebes 1 abafios 6a1lanos___ 12 a 17afios _Mayores de edad

4. Edad del Encuestado:

a) de 15a25aflos __ b)de 26 a 36 afios ___¢) de 37 a 47 afios d) de 48 afios

58 aflos
e) de 59 aios en adelante ____

5. Ocupacion actual
a) Empleado b) Independiente ___ c)Estudiante ____d) Pensionado

e) Amade casa___ f)otra__ cual?

6. Estrato socioeconémico: 1. 2. 3__4__5_ 6.

7. Cuando se menciona la palabra Centro Comercial, qué es lo primero que se le viene a la
mente?

8. Mencione los tres primeros centros comerciales que mas recuerde de la ciudad y enumere de
1 a 3 por orden de recordacion?

1.

2,

3

9. Cuando usted visita un centro comercial con quien acostumbra a hacerlo
a. amigos____ b. familia___ C. pareja____ d. otros____
Quienes

10. De los centros comerciales que relacionamos a continuacién, dpor favor sefiale los que
visita con mas frecuencia? Siendo 1.el centro que mas visita; 2. En segundo orden y 3. El

tercero en visita



a) centro comercial cafiaveral
Comercial Sanandresito la Isla e) Centro comercial 4 etapa f) centro comercial 5 etapa

Acroépolis___

b) centro comercial la florida ___ ¢) Mega Mall ___ d) Centro

_ 9

11. Cuales son las 3 razones principales por la cual usted visita el centro comercial que sefialé
anteriormente? Sefale en orden de importancia siendo 1 la mas importante y 3 la menos
importante

a.

Parques Infantiles____b. salas de cine amplias _ c. diversidad Tiendas de Marca___

d. Cercania de su residencia___ e. plazoletas de Comidas___f. Aimacenes de cadena___
Supermercado___h. Paseo Familiar___ i. Precios ofrecidos____j. Diversion y entretenimiento____
k. Eventos musicales y culturales___|. Servicios Financieros Ofrecidos___

g.

12. Por favor evalie qué palabra o frase describe exactamente a cada uno de los siguientes
centros comerciales. Califique 5 para la frase que mas lo describen y -5 para la que menos, en
escala.

La Florida 4 Etapa

~ Actividades
cafaveral

5 Etapa

Mega Mall

T Acrépolis

Sanandresito La Isla

Diseiio arquitectonico

Ambiente Audilivo - Y R

Ambiente Visual

Variedad de establecimientos
Decoracion adecuada

Comentarios posilivos de
“olras personas

13. A través de que medios ha escuchado o visto publicidad de centros comerciales?
a.Radio  b.Vallas __ c.Prensa___d. Television ___e. Olros ___

14. Abajo se encuentran diferentes afirmaciones acerca de los centros comerciales. Por favor
indique su grado de conformidad con cada una de las siguientes afirmaciones respecto al
centro comercial que visita con mas frecuencia.

Parcialmente en
desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Ni en acuerdo ni
en desacuerdo

Parcialmente de
acuerdo

Totalmente de acuerdo

1 2 3

4

5

La distribucion de los Establecimientos dentro del centro
comercial

Canaveral

MegaMall La Florida

5ta Etapa

4la Elapa | Acropolis

El centro comercial esta limpio y en buen estado

El ambiente es propicio para las compras

La decoracion es adecuada

recibo informacion cuando lo necesito

Identifico claramente las promociones y descuentos.

~N O O & W

El horario que manejan es adecuado, con respecto al
tiempo que usted tiene para visitarlo

Los precios de los productos en su mayoria son adecuados.

La actitud de los vendedores es favorable

Se siente codmodo y seguro en el sitio que visita

Encuentra variedad de productos

Existe una sefalizacion adecuada.

El centro comercial cuenta con vias de evacuacion en ¢aso
de emergencia

El centro comercial presta servicio de bafios en buen
estado y limpios




15TEl centro comercial cuenta con bafios especiales para
invalidos y bebes

16 | La seguridad dentro del centro comercial es excelente

17| Los juegos que tiene el centro comercial son seguros para
los nifios

18| Los ascensores del centro comercial son cémodos Y
rapidos

9| E|l centro comercial tiene vias de desplazamientos
adecuadas para discapacitados.

20 | E| centro comercial cuenta con amplios parqueaderos

15. Que servicio o valor agregado le gustaria que tuviera el Centro comercial que mas visita.
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