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INTRODUCCION

Hoy en dia la esencia y competitividad de las empresas parte de las
investigaciones de mercadeo que se realicen, porque a través de este estudio se
pueden formular estrategias que les permita competir en los mercados
globalizados y de esta manera darle respuesta a los requerimientos y necesidades

de las personas.

Las caracteristicas de los habitantes del Municipio de Santiago de Cali y la
influencia que ejerce la cultura, la globalizacién, los medios de comunicacién y las
redes sociales en el comportamiento para realizar las compras, son un factor
condicionante en el comportamiento del consumidor, determinando de esta

manera el futuro de la sociedad en los lugares que realizaran dichas compras.

En los dltimos afios se observa como los habitantes de la ciudad de Santiago de
Cali, visitan cada vez més centros comerciales por razones de cercania al hogar y
trabajo, moda, seguridad, belleza, disefios arquitectonicos modernos, los
alimentos, adquisicion de electrodomésticos, bancos, cinemas, restaurantes,
joyerias, boutiques, gimnasios y relaciones interpersonales (CAMBIO R. , 2013); lo
cual se ha convertido en el club de la clase media para ir de compras, punto de
encuentro y entretenimiento. Dicha situacion ha despertado el interés a las autoras

para realizar la presente investigacion.

El alcance de esta investigacion es dar a conocer el grado de aceptacion del
mercado del Centro Comercial Unicentro vs. Centro Comercial Jardin Plaza de la
Ciudad de Santiago de Cali, el cual se considera conveniente porgue no existe en
la Ciudad un estudio actual que permita analizar este grado de aceptacion.

Esta investigacion resultara de interés para los propietarios de los locales del

Centro Comercial Unicentro, porque les servira de instrumento de apoyo para la



toma de decisiones y las estrategias que deberan implementar, con el fin de
brindar un mejor servicio para los habitantes del sector. También permitira
identificar variables de mercadeo que servirdn para la elaboracion del plan

estratégico de marketing que realice el Centro Comercial Unicentro.

Ademas, el proyecto permite conocer que preferencias tienen los habitantes de
ese sector en sus compras y asi orientar las medidas que se deben de tomar con
el fin de no perder clientes, fidelizar clientes, aumentar clientes, aumentar
compras y lograr sostenibilidad en el mercado. Igualmente esta investigacion
ayudard ampliar el marco referencial y contextual que les servira a los demas
Centros Comerciales y futuros Centros de ese sector, con el fin de que puedan

tomar medidas en su Plan estratégico de Mercadeo.

Para la elaboracion de este trabajo se implementd la metodologia etnografica
ademas de utilizar informacion primaria a través de entrevista en profundidad y
encuestas, y fuentes secundarias como fuentes bibliograficas, revision
documental e informacién directa del Centro Comercial Unicentro. En este proceso
surgieron obstaculos para la consecucion de informacion debido a que no se

facilitaba por politica del Centro Comercial.

En el proceso de revision bibliografica para el desarrollo de la investigacion se
identificaron articulos de revistas, periédicos reconocidos, documentales de
television, libros, comentarios de expertos en el tema, investigaciones, informes y
demas documentos que permitieron una primera aproximacion a la manera en que

se han abordado el tema de consumidor y los centros comerciales.



Teniendo en cuenta lo anterior, en el orden internacional se encontr6é que Aguirre
Newman realiza un informe sobre “El Mercado de los Centros Comerciales” y su
evolucion en Espafa. La caracteristica principal del mercado durante los altimos
12 meses ha sido la fuerte polarizacion observada en el mismo, con un grupo de
centros comerciales (los calificados en el presente informe como centros oro) que
han mostrado un comportamiento positivo en cuanto a ventas, mantienen unos
niveles de disponibilidad muy ajustados y en los que los precios de alquiler reflejan
una tendencia alcista, y un segundo grupo en el que se observan enormes
dificultades para su viabilidad ante el crecimiento de la disponibilidad y la caida de
las rentas de alquiler (centros bronce). El mercado espafiol de centros comerciales
alcanza al término del afio 2011 un stock de 14.291.245 m2 de superficie bruta
alquilable (SBA) en un total de 547 proyectos operativos con un tamafio medio de
26.126 m2. Cabe sefialar que en los ultimos 10 afios se ha desarrollado el 55% de
la superficie comercial del territorio nacional. Actualmente el desarrollo de nueva

oferta continua en niveles minimos de los ultimos 10 afos.

Wehrheim, Jan (Aleméan) en su libro “SHOPPING MALLS” comenta que los
centros comerciales se extienden masivamente. Prevalecié durante mucho tiempo
zonas suburbanas de la "zona verde" antes, por lo que la tendencia es en las
ciudades del interior. Sus operadores compiten con el reclamo para revitalizar los
centros urbanos, o incluso para crear un nuevo centro. Los centros comerciales
no son solo lugares de consumo. Casi la integracion de otras funciones urbanas
son lugares socialmente significativos. Representantes de los estudios de la
ciudad y de género, sociologia cultural y espacial, la geografia y la criminologia y
la planificacion urbana y el andlisis de la politica urbana en este volumen el
fendbmeno de Centro Comercial, discuten su importancia econOmica para las
ciudades. (WEHRHEIM, 2007).

En el orden Nacional para el tema de los centros comerciales se encontrd (Farez,
2013) que la comparacion entre algunos paises latinoamericanos permite observar

gue Colombia es uno de los que mas se ha desarrollado en el Sector de los



Centros Comerciales. Colombia registra, 460 centros comerciales, de cualquier
tamafio, que cuentan con mas de 50 locales. La mitad de ellos se consideran
galerias comerciales. Los centros comerciales cuentan con mas de 5.000 m2 son
206.

La Federacion Nacional de Comerciantes FENALCO fue fundada en 1945, su
misién es el desarrollo del comercio, ofrece servicios de Asesoria Juridica,
Laboral, avales, bolsa de empleo, capacitacion, centro de conciliacion y arbitraje,

servicios de cobranza y riesgo crediticio.

FENALCO presento en el afio 2011 los resultados de la encuesta “Comercio y
centros comerciales: algunos hallazgos”, en donde los empresarios manifestaron
por qué resulta mas favorable contar con un negocio en un centro comercial. De
acuerdo con la investigacién, un centro comercial recibe semanalmente 500 mil
visitantes. De estos el 55.1% son mujeres y el 44.3% son hombres, lo que
representa un flujo importante de clientes. Segun la encuesta, los motivos mas
frecuentes para visitar los centros comerciales obedecen principalmente a salidas
para ‘vitriniar’, en donde las mujeres entre 15 y 35 afos son las visitantes mas
frecuentes. Ademas de salir para conocer las novedades de las distintas marcas,
hay un impulso de compra muy importante, lo que las convierte en compradoras

potenciales.

Frente a esto, Carlos Valencia, director de Shopping Centers Solutions
Management (SCSM) explicé que “los centros comerciales responden a un marco
de crecimiento econémico que abarca todo, la industria, la inversion, el comercio y

el aumento del consumo”.

Agreg06 que este auge de centros comerciales en Cali se da en respuesta de una
necesidad de los calefios de mas espacios de esparcimiento y diversién, ademas

de romper con paradigmas. “Antes se pensaba que estos establecimientos eran



solo para gente de estratos altos, pero ahora se quiere demostrar que toda la
comunidad puede tener acceso a estos lugares y a marcas que pensaban que no

podian adquirir’, dijo Valencia.

Lo anterior permite tener herramientas y referentes para el desarrollo de nuestra
investigacion. Finalmente en el proyecto se desarrolla el marco referencia, la
metodologia y se abordan los cinco objetivos especificos planteados en este
proyecto, a través de los resultados de la encuesta, permitiendo de esta forma

realizar recomendaciones y conclusiones.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Los centros comerciales de Colombia han ido evolucionando en sus esquemas

arquitectonicos y administrativos adaptandose a nuestras necesidades sociales.

Las inversiones en comercio en Cali no paran. En marcha hay proyectos que
demandan inversiones del orden de $624.000 millones, representados en la
construccion de cinco nuevos centros comerciales. Asimismo, tres grandes como
Unicentro, La 14 y Unico realizaran ampliaciones (SANCHEZ, 2013) . Dichos

proyectos son los siguientes:

Villa Nueva Plaza

Calle 48 entre cras. 29 y 31, en el oriente

Ubicado en el Distrito de Aguablanca, el centro comercial Villa Nueva Plaza
buscara satisfacer a los cerca de 750 mil habitantes del sector sin que tengan que
desplazarse a otros puntos de la ciudad. Contara con el supermercado Superinter
ademas de la novedad de seis salas de cine de la empresa Cinemark, que por
primera vez abrira sus puertas en Cali. Asimismo, tendra una plaza de eventos,
dos canchas de fatbol, gimnasio, peluqueria y un parque infantil que sera operado

por Gamepark.

Los establecimientos comerciales estaran distribuidos en tres niveles con 260
locales, 24 establecimientos de comida, 34 burbujas y 17 kioscos, ademas de 460
parqueaderos vehiculares y 520 para motocicletas. Este centro comercial iniciara
su proceso de construccidbn en octubre de este afio y se espera que su

inauguracion sea en noviembre del 2015.



De igual forma, este proyecto cuenta con una inversion de $79.000 millones,
provenientes principalmente del proceso de comercializacion, que hasta el
momento esta cercano al 58 %. Durante su fase de construccion Villa Nueva Plaza

generara unos 700 empleos, entre directos e indirectos.

Estacion

Cra.l entre Calles 36 y 38, Norte.

Como una nueva oferta comercial en el norte de Cali, Estacion, tiene como
objetivos principales brindar una gran variedad de marcas de reconocimiento local
y nacional, asi como una cuota importante de diversibn que sera su factor

diferencial. Contara con 189 locales comerciales y una plazoleta de comidas.

Ademas, al estar pensado para el entretenimiento familiar, este centro comercial
tendra una pista de hielo, de karts, bolos y una rueda de la fortuna. Este proyecto
implica una inversion de $220.000 millones y su construccion, en un éarea de

21.000 metros cuadrados, empezara en agosto de este afio.

Se espera que su apertura al publico sea en el primer trimestre del 2015. En
cuanto a generacién de empleo, se estima que una vez esté en funcionamiento,
podria brindar oportunidades de trabajo a cerca de 170 personas de forma

permanente.



Portal del Oriente

Cra. 8 con calle 70, oriente.

Este centro comercial, inspirado en el género musical de la salsa, estard ubicado
junto a la megaobra construida en la antigua glorieta de Alfonso Lépez. Con sus
tres plazoletas tematicas (Latina, Guagancé y Montuno), Portal del Oriente
pretende ser un punto de encuentro para los calefios que habitan este sector y

para quienes vienen de municipios como Palmira, Candelaria y Florida.

Contara con almacenes como Exito y Flamingo, ademas de ocho salas de cine de

Cine Colombia y el parque de juegos City Park.

Este proyecto, a cargo de la promotora Santa Isabel, cuenta con una inversién de
$120.000 millones. El inicio de su construccion estad planeado para el ultimo
trimestre de este afio y la obra sera entregada a finales del primer trimestre del
2015. Se espera que Portal del Oriente permita 600 empleos (entre directos e

indirectos) en su fase de construccion.

Marcas Mall

Cra. 1 entre calles 52 y 55, norte.

Aprovechando que en la zona circundante habitan mas de 330.000 calefios,
ademas de la calidad de las vias del sector, Marcas Mall pretende convertirse en
el destino comercial del norte de Cali. Contara con 280 espacios comerciales
repartidos entre locales, establecimientos de comidas y locales burbujas
(almacenes moviles disefiados para exhibicion independiente en pasillos, halls,
espacios abiertos y areas comunes en general de los centros comerciales) o

kioskos. Asimismo, como uno de los principales puntos de interés, este centro



comercial tendra la presencia de Cine Colombia con 10 salas convencionales, una

mega sala y una super sala para formato de cine de ultima generacion.

Este proyecto, que cuenta con una inversion de $170.000 millones, empezara
obras a finales de este afio y se espera que su apertura se de en el segundo
semestre del 2015.

Se estima que en el proceso de construccion, Marcas Mall generara una

importante mano de obra.

Elite

Calle 14 con Cra. 7, centro de Cali

En contraste con los centros comerciales que hay en el centro de Cali,
caracteristicos por la antigiledad de sus edificios y los pasillos estrechos, Elite
busca brindar una nueva experiencia de compra con zonas comunes de seis
metros de ancho, jardines, escaleras eléctricas, ascensores y, como novedad en
Colombia, un parqueadero automatizado. Este centro comercial, cuyas obras
iniciaron a finales del 2012 y seran entregadas en noviembre de este afio, contara
con 120 locales comerciales, 68 bodegas, plazoleta de comidas y cajeros
automaticos. Tendr4 marcas que son representativas en el sector y otras de
reconocimiento nacional como Quest, La Locura, Sandwich Cubano y Avianca-
Deprisa. La inversién que se realizé para este proyecto es de $35.000 millones y

se espera que genere 400 empleos durante su construccion.

Segun cifras de la Asociacion de Centros Comerciales de Colombia
(Acecolombia), (BETANCOURT, 2013) estos establecimientos reciben cerca de

10,4 millones de visitas al mes.



En la ciudad de Cali los centros comerciales actuales se encuentran ubicados en
los diferentes sectores de la ciudad (norte, sur, oriente y centro). Dichos centros

comerciales son los siguientes:

e Centro Comercial Centenario. Direccion: Direccion: Avenida 4Norte #7N-46.
Teléfono 6599270.

e Centro Comercial Chipichape. Direccion: Ave. 6 Norte Nro 37 N -
25.Teléfono: 644 2463

e Centro Comercial Cosmocentro. Direccion: Calle 5 A Nro 50 -
103.Teléfono: 644 2463

e Centro Comercial El Calefio. Direccion: Calle 13 9 — 35.Teléfono: 880 4039

e Centro Comercial El Futuro.Direccion: Carrera 9 13 A — 40.Teléfono: 884
3950

e Centro Comercial El Paseo de la Quinta.Direccién: Calle 5 46 -125 L-
219.Teléfono: 552 7496

e Centro Comercial Galerias del Norte.Direccion: Calle 23 D 5-26.Teléfono:
661 3986.

e Centro Comercial La 34.Direccion: Carrera 8 34 -28.Teléfono:443 7164

e Centro Comercial La Pasarela. Direccion: Avenida 5% Norte N° 23 dn-68.
Teléfono: 667 7312.

e Centro Comercial Palmetto. Direccion: Calle 9 Nro 48 — 81. Teléfono: 644
2463

e Centro Comercial Providencia. Direccion: Carrera 5 15 - 86 . Teléfono: 885
5402

e Centro Comercial Unicentro. Direccion: Carrera 100 Nro 5 - 169. Teléfono:
644 2463

e Parque Comercial Rio Cauca. Direccion: Ave. de Las Ameéricas N° 23 B N -
33. Teléfono: 668 834.
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e Centro Comercial Unico. Direccibn Calle 52 No. 3 - 29
Teléfono: 486 5050

e Super Centro Calima. Direccién: Carrera 1 Calle 70. Teléfono: 665 1817.

La construccion de muchos centros comerciales en la ciudad de Cali ha hecho
gue las personas tengan mas opciones en el momento de realizar sus compras y
se desplacen a los centros comerciales donde consideren que pueden suplir sus
necesidades, lo cual es un problema para los propietarios de los locales del Centro
Comercial Unicentro, porque los obliga a ser mas competitivos y asi de esta
manera poder conservar sus clientes y ganar nuevos clientes con el fin de

sostenerse en el mercado.

La creacion de esos Centros Comerciales ha generado impacto negativo para el
Centro de Cali (CAMBIO R. , 2013) y positivo porque han sido “los motores del
cambio en las zonas donde llegan, generando un impacto positivo en el
mejoramiento del sector, seguridad, bienestar y la satisfaccion de la comunidad”,
(BETANCOURT, 2013), lo cual ha ocasionado algunos cambios en la cultura de

preferencias de estas en dichos Centros Comerciales.

De acuerdo a la revision bibliografica no se encuentra un estudio actualizado que
permita analizar el grado de aceptaciéon del mercado del centro comercial

Unicentro vs. el Centro comercial Jardin Plaza de Santiago de Cali.

La Federacién Nacional de Comerciantes FENALCO present6 los resultados de la
encuesta “Comercio y centros comerciales: algunos hallazgos”, en donde los
empresarios manifestaron por qué resulta mas favorable contar con un negocio en
un centro comercial. De acuerdo con la investigacion, un centro comercial recibe
semanalmente 500 mil visitantes. De estos el 55.1% son mujeres y el 44.3% son

hombres, lo que representa un flujo importante de clientes.
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Segun la encuesta, los motivos mas frecuentes para visitar los centros
comerciales obedecen principalmente a salidas para ‘vitriniar, en donde las
mujeres entre 15 y 35 afios son las visitantes mas frecuentes. Ademas de salir
para conocer las novedades de las distintas marcas, hay un impulso de compra
muy importante, lo que las convierte en compradoras potenciales. (FENALCO,
2011).
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Cual es el grado de aceptacion del mercado del Centro Comercial Unicentro vs.

el Centro Comercial Jardin Plaza de Santiago de Cali?
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2. OBJETIVOS

2.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar el grado de aceptacion del mercado del Centro Comercial Unicentro Vs el

Centro Comercial Jardin Plaza de Santiago de Cali.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Caracterizar la poblacion que frecuenta el Centro Comercial Unicentro y
Jardin Plaza.

e Conocer los motivos principales por los cuales visitan los Centros
Comerciales Unicentro y Jardin Plaza.

e |dentificar los habitos de compra de los visitantes del Centro Comercial
Unicentro.

e Documentar el nimero de visitas que recibe el Centro Comercial Unicentro
junto con las visitas que recibe el Centro Comercial Jardin de Plaza de la
Ciudad.

¢ Identificar el posicionamiento del Centro Comercial Unicentro en este medio
ambiente competitivo.

e Conocer la lista de atributos de compra clave del Centro Comercial

Unicentro.
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3. MARCO REFERENCIAL

3.1 MARCO TEORICO

En la revision bibliografica se encontraron diferentes teorias y conceptos para
definir centros comerciales, consumismo, cliente, comportamiento del consumidor
y hébitos de compra, lo cual nos da una marco muy amplio con el que se puede

llegar a trabajar.

3.1.1 Centro Comercial

El término “centro comercial” ha ido evolucionando desde principio de los afios
1950. La nomenclatura de la industria ofrecia originalmente cuatro términos
bésicos: vecindario, comunitario, regional y superregional. Sin embargo, conforme
la industria ha ido madurando, estas cuatro clasificaciones ya no son adecuadas.
Para eliminar parte de la ambigiiedad y establecer nuevos formatos para centros
comerciales, The International Council of Shopping Centers ha definido ocho

principales tipos de centros comerciales.

El propoésito de las definiciones es la de dar lineamientos para comprender mejor
las diferencias entre los tipos basicos de los centros comerciales. Varias
categorias mostradas, tales como el tamafio, el numero de tiendas anclas, y el
area comercial, deben ser interpretadas como “caracteristicas tipicas” para cada
tipo de centro. Su intencidén no es la de abarcar las caracteristicas operacionales
de cada centro. Como regla general, los factores principales para clasificar a un
centro estan basados en su orientacion comercial (tipos de bienes/servicios

vendidos) y en su tamafio.
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La International Council of Shopping Centers define CENTRO COMERCIAL como
un grupo de negocios minoristas y otros establecimientos comerciales que son
planificados, desarrollados, pertenecen y son administrados como propiedad
Gnica. Se provee estacionamiento en el lugar. El tamafio y la orientacion del centro
son generalmente determinados por las caracteristicas del mercado y del area de
influencia que presta servicios al centro. Las tres configuraciones fisicas
principales de los centros comerciales son centros comerciales cerrados, abiertos,
y centros hibridos. (ALEXANDER & MUHLEBACK , 2013)

La economia del ocio y el desarrollo de las franquicias

A pesar de que existen distintas variables o factores para explicar la evoluciéon de
los centros comerciales resulta importante apuntar dos fendmenos que
inicialmente han tenido una incidencia notable en el contexto

Espafiol, la dinamicidad de la economia del ocio y el desarrollo pleno de negocios
franquiciados. Por un lado en las décadas, han concurrido toda serie de factores
econémicos, sociales, culturales, juridicos y tecnolégicos que han ocurrido
notablemente en la configuracion de las actividades del ocio. (MARIN DE LA
CRUZ & MARTIN CERDENO , 2013)

Configuraciones Basicas de Disefio

e Centro Comercial Cerrado (Mall): Al modo de disefio mas comun para
centros regionales y superregionales se le conoce como un “centro
comercial.” El corredor o “mall’” es tipicamente cerrado, climatizado e
iluminado, bordeado por uno o ambos lados por frentes de tiendas y
entradas. Se provee estacionamiento en el lugar, generalmente alrededor
del perimetro del centro, puede ser a nivel de la superficie 0 con estructura

de varios niveles.

16



Centro Abierto: A una franja de tiendas o de centros de servicio adjuntos en
linea recta administrados como una unidad, con estacionamiento en el sitio,
ubicado generalmente al frente de las tiendas y con areas comunes al aire
libre, se le refiere frecuentemente como un “centro abierto”. Las tiendas
ubicadas al frente pueden estar conectadas por corredores abiertos, pero
un centro abierto no tiene corredores internos que conecten las tiendas. Las
variaciones mas comunes de esta configuracion son lineales, ya sean en
forma de L, en forma de U, en forma de Z, o como un conglomerado. La
forma lineal es usada frecuentemente para centros de vecindario o centros
comunitarios. La forma de centro conglomerado y sus variaciones se han
prestado para que surjan nuevas clases de centros como en el caso del
centro de estilo de vida, en el cual el esquema fisico y la sensacion de
apertura son caracteristicas que lo distinguen. Historicamente, a la
configuracion abierta se le ha referido como “strip center,” obteniendo su
nombre por su forma lineal, donde las tiendas estan ubicadas una al lado

de la otra en una hilera angosta de tiendas.

Centro Hibrido: Es un centro que combina los elementos de dos o mas tipos
de los principales centros comerciales. Los centros hibridos comunes
incluyen mega centros comerciales orientados a la venta de productos de
marca a precio rebajado (combinando los elementos del centro comercial,
del power center, y del outlet), power centers de estilo de vida (combinando
los elementos del power center y del centro de estilo de vida), y los centros
comerciales de entretenimiento (combinando usos comerciales minoristas

con multicine mas, restaurantes tematicos y otros usos de entretenimiento).
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Tipos de Centros Comerciales (malls)

Centro Regional: Este tipo de centro ofrece mercancias en general (de la
cual un gran porcentaje es ropa) y una gran variedad de servicios. Su
atraccion principal es la combinacién de tiendas anclas, las cuales pueden
ser tiendas departamentales tradicionales, de gran escala, de descuento, 0
de modas, con numerosas tiendas especializadas en modas. Un centro
regional tipico generalmente es cerrado con las tiendas orientadas hacia el
interior conectado por un corredor comun. El estacionamiento rodea el

perimetro exterior.

Centro Superregional: Es similar al centro regional, pero por su tamafio que
es mas grande, un centro superregional tiene mas tiendas ancla, una
seleccion mas amplia de mercancias, y atrae a una base de poblacién
mayor. Como en los centros regionales, la configuracion tipica es la de un
centro comercial cerrado, frecuentemente de varios niveles. El
estacionamiento también puede tener una estructura de varios niveles para

ajustarse al tamafio absoluto del centro.

Centros Abiertos

Centro de Vecindario: Este centro es disefiado para proveer productos y
servicios de conveniencia para las necesidades diarias de los consumidores
del vecindario proximo. De acuerdo con la publicacion SCORE del ICSC,
aproximadamente la mitad de estos centros estan anclados por un
supermercado, mientras que una tercera parte tienen a una farmacia como
ancla. Estas tiendas anclas estan soportadas por tiendas que venden
medicamentos, articulos varios, cafeterias y servicios personales. Un centro

de vecindario generalmente esta configurado como una franja en linea recta
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con corredores/pasillos o area comercial cerrados y con estacionamiento al
frente. Estos centros pueden tener un corredor cubierto u otra estructura de
fachada que provea sombra y proteccion de las inclemencias del tiempo, o

que sirva para ligar todo el centro.

Centro Comunitario: Un centro comunitario tipicamente ofrece una gama
mas amplia de ropa y de otros productos que el centro de vecindario. Entre
las tiendas anclas mas comunes estan los supermercados, farmacias
grandes, y tiendas departamentales de descuento. Los arrendatarios de los
centros comunitarios algunas veces incluyen grandes minoristas orientados
a productos de marca de descuento que venden articulos tales como ropa,
mejoras para el hogar/muebles, juguetes, electronicos o productos
deportivos. El centro generalmente esta disefiado como una franja, en linea
recta, o con un esquema en forma de L o U, dependiendo del sitio y del
disefio arquitectonico. De los ocho tipos de centros, los centros
comunitarios abarcan el rango mas amplio de formatos. Por ejemplo,
algunos centros que estdn anclados por una tienda departamental de
descuentos generalmente tienen un enfoque hacia tiendas de descuentos.
Otros con un alto porcentaje de pies cuadrados asignados a minoristas que
venden productos de precios rebajados son conocidos como centros de
descuento.

Power Center: Es un centro dominado por varias tiendas anclas grandes,
incluyendo tiendas departamentales de descuento, tiendas de precios
rebajados, clubes de almacenes, o “dominadores de categoria,” €j., tiendas
que ofrecen una amplia seleccion dentro de categorias afines de
mercancias a precios muy competitivos. El centro tipicamente consiste en

varias tiendas anclas, de las cuales algunas pueden ser independientes (no
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conectadas) y s6lo una cantidad minima de arrendatarios de especialidades
pequefios.

Centro Temético: Este centro tipicamente emplea un tema unificador el cual
es llevado a cabo por las tiendas individuales en su disefio arquitectonico y,
hasta cierto punto, en su mercancia. El entretenimiento es a menudo un
elemento comun en tales centros, aunque éste forma parte de la
experiencia de compra tanto como en los arrendatarios mismos. Estos
centros generalmente estan dirigidos hacia los turistas, pero igualmente
pueden atraer a clientes locales que se sienten atraidos por la naturaleza
Gnica del centro. Los centros tematicos pueden estar anclados por
restaurantes o por instalaciones de entretenimiento. Estan localizados
generalmente en &reas urbanas, frecuentemente adaptados como edificios
antiguos, algunas veces historicos y pueden ser parte de proyectos de uso

mixto.

Centro de Tiendas de Venta de Fabrica (Outlets): Este tipo de centro esta
compuesto de tiendas de fabricantes y de minoristas vendiendo articulos
de marca con descuento. Estos centros tipicamente no estan anclados,
aunque algunas tiendas de marca puedan servir como “iman. “La mayoria
de los outlets son abiertos, con una configuracién ya sea en forma de franja

0 como un centro del “pueblo,” aunque algunos son cerrados.

Centros de Estilo de Vida (Lifestyle Center): Ubicados con frecuencia cerca
de vecindarios residenciales de clase alta, este tipo de centro abastece las
necesidades de comercio y los intereses de “estilo de vida” de los clientes
en su area de negocio. Tiene una configuracion abierta y tipicamente
incluye por lo menos 50,000 pies cuadrados de espacio comercial ocupado
por cadenas nacionales de tiendas de especialidades de clase alta. Otros

elementos que distinguen al centro de estilo de vida es el papel que juega
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como destino para actividades variadas de esparcimiento, incluyendo
restaurantes, lugares de entretenimiento, un ambiente de disefio
arquitectonico y con amenidades tales como fuentes y mobiliario urbano en
la calle, lo cual es favorable para “curiosear” de manera casual. Estos
centros pueden estar anclados por una o mas tiendas convencionales o
tiendas departamentales especializadas en modas. (The International
Council of Shopping Centers, 2013)
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3.1.2 Mercado

Tradicionalmente un “mercado” era aquel lugar en el que vendedores y
compradores se reunian para comprar y vender bienes. Los economistas
describen un mercado como un conjunto de vendedores y compradores que
negocian un producto concreto o con una clase de producto determinada. (Keller &
Kotler, 2012).

3.1.3 Asociacién de comerciantes

Es una corporacion sin fines de lucro organizada para conducir programas de
comercializacion, eventos comunitarios, programas de decoracion de centros
comerciales, programas publicitarios y promocionales, y para coordinar funciones
de publicidad y mercadotecnia (marketing) cooperativos, eventos, y esfuerzo por el
beneficio general del centro comercial. La asociacion actda como una oficina de
compensacion de sugerencias, ideas, y la programacion de eventos de
comercializacion, y sirve como cuasi- tribunal para el manejo de quejas y

diferencias de opinion. (The International Council of Shopping Centers, 2013).
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3.1.4 Mercadotecnia

Es un proceso social y administrativo por medio del cual individuos y grupos
obtienen lo que necesitan y desean al crear e intercambiar productos y valores por
otros. (KLOTER, 2001)

“El objetivo del mercadeo es hacer innecesaria la tarea del vendedor porque se
trata de conocer y comprender al cliente de tal forma que el producto o el servicio

se adapte perfectamente y se vendera por si mismo” (DRUCKER, 2014)

3.1.5 Administracion de la Mercadotecnia

Segun la definicion de la American Marketing Association, la administracion de la
mercadotecnia es el arte de planear y ejecutar la concepcion, fijaciéon de precios,
promocion y distribucion de ideas, mercancias y servicios para dar lugar a
intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales. (KLOTER,
2001).

Etapas de la demanda y funciones de la mercadotecnia

e Demanda negativa: si a la mayor parte del mercado le desagrada el
producto.

e Ausencia de demanda: sentir indiferencia por el producto.

e Demanda latente: fuerte necesidad no satisfecha por ningun producto
existente.

e Demanda decadente: declinacion del mercado o caida de la demanda.

e Demanda irregular: demanda que varia por temporadas.
Sincromercadotecnia: encontrar las formas de alterar los mismos patrones

de demanda mediante precios flexibles, promociones y otros incentivos.
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e Demanda total: cuando las organizaciones estan satisfechas con el
volumen de sus negocios.

e Demanda rebosante: demanda superior a lo que las organizaciones quieren
o0 pueden manejar. Desmercadotecnia: reducir el nivel de demanda
temporal o permanentemente.

e Demanda insalubre: los productos insalubres atraeran esfuerzos

organizados para desalentar su consumo.

3.1.6 Necesidad

Es un estado de carencia dado que experimenta el individuo. Los seres humanos
tienen necesidades muy complejas estas incluyen las necesidades fisicas basicas
de alimento, vestir, calor y seguridad, las necesidades sociales de pertenencia y
afecto, y las necesidades individuales de conocimiento y expresién. (KLOTER Y
ARMSTRONG, 1991).

3.1.7 Deseo

Los deseos se describen en término s de los objetos que han de satisfacer las
necesidades. A medida que una sociedad evoluciona, aumentan los deseos de
sus miembros. Muchos fabricantes confunden los deseos con las necesidades y
cuando aparece un nuevo producto que satisface las necesidades mejor o de
manera mas barata, el cliente con la misma necesidad va a desear el nuevo
producto. (KLOTER Y ARMSTRONG, 1991).
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3.1.8 Mezcla de marketing

Hace referencia a las 4"p: producto, precio, plaza y promocion.

Producto: es la combinacion de bienes y servicios que ofrece la empresa al
mercado meta.

Precio: representa la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para
obtener el producto.

Plaza: se define como lo que hace la compafia para que el producto esté al
alcance de los consumidores meta.

Promocidn: representan las actividades que comunican las ventajas del producto y

convencen a los compradores para que los adquieran. (KLOTER, 2001).

3.1.9 Segmentacién del mercado

Segun Philip Kotler definicion de "segmentacion del mercado es la subdivision del
mercado en el sub-conjunto homogéneo de clientes, en cualquier subconjunto
cabe la posibilidad de ser seleccionadas como objetivo de marketing con el que se

alcanzo con la mezcla de marketing distinta”.

3.1.10 Investigacién de mercados

Es el disefio, obtencién y presentacién sistematica de los datos y hallazgos
relacionados con una situacion especifica de mercadotecnia. La investigacion de
mercados es la funcion que enlaza al consumidor, al cliente y al publico con el

experto de mercadotecnia a través de la informacion. (LEHMANN, 1993).
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3.1.11 Calidad

Grado en el que un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los
requisitos. (ISO 9000).

3.1.12 Comportamiento del consumidor

Acciones que la persona toma al comprar y usar producto y servicios, incluyendo

los procesos mentales y sociales que anteceden y proceden a estas acciones.
(BERKOWITZ, 2000).

Segun Kloter los siguientes factores influyen en el comportamiento.

Tabla 1. Factores de comportamiento Kloter

CULTURALES SOCIALES PERSONALES PSICOLOGICOS
Cultura Grupos Edad y etapa del | Motivacién

ciclo de vida
Subcultura Familia Ocupacion Percepcion
Clase social Papel y Status Situacion econdmica | Atribucién

Estilo de vida Aprendizaje

Personalidad

Creencias y actitudes

Fuente: Elaboracion propia tomada del libro de Kloter 1999.
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3.1.13 Marketing meta

Identificar segmentos de mercado, seleccionar uno o mas de ellos, y crear
productos y mezclas de marketing a la medida de cada uno. De este modo, las
compafiias pueden crear el producto correcto para cada mercado meta y ajustar
sus precios, canales de distribucion y publicidad para llegar al mercado meta de
manera eficaz. (KLOTER & ARMSTRONG, 2001)

3.1.14 Modelos de Proceso de Decisiéon de Compra

Teniendo en cuenta que las necesidades del consumidor y su forma de
satisfacerlas son el nucleo esencial del marketing, no caben dudas acerca de la
importancia sobre la comprension del proceso de compra del consumidor, ya que
es dentro del mismo en el cual se completa la disciplina toda. Segun la mayoria
de los modelos conocidos, el proceso de decisidon de compra del consumidor, en
general, esta formado por una serie de fases o etapas secuenciales cuya
importancia, intensidad, y duracion dependen del tipo de compra que se efectie.
No solo las etapas pueden variar conforme la complejidad que implique sino que
incluso, en algunos modelos de mucha sencillez, la secuencia del proceso puede
invertirse, tal como sucede en las compras impulsivas, en las que primero se toma

la decisién de compra y luego se justifica la necesidad. (Pablo, 2012).

Con el fin de conocer los publicos objetivos que frecuentan los centros
comerciales Oviedo y el Tesoro de la Ciudad de Medellin, analizando factores
como la psicologia y el comportamiento del consumidor en cuanto a personas se
refiere, asi mismo estudiaremos cada uno de los centros comerciales nombrados
anteriormente para saber que mezcla de mercado ofrece a los visitantes y que
actividades se pueden realizar dentro de cada uno de los establecimientos mas

alld de su uso comercial. (Tisnes Palacio, 2003).
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Por otro lado en el libro Consumiendo (Mora, Consumiendo, 2010) define al
consumidor como toda persona que tiene relacion con un producto o servicio y de

forma especifica a los consumidores de servicios los llamamos usuarios.

3.1.15 Posicionamiento
La posicion de un producto es la forma en que los consumidores definen los

productos con base en sus atributos importantes; el lugar que el producto ocupa

en la mente de los consumidores top and mind. (IBIMEN, 2001).

3.1.16 Plan de mercadeo

Es un documento escrito que contiene 4 elementos: (1) un resumen del analisis de
la situacion, (2) una serie de obijetivos, (3) una serie de estrategias, (4) una serie
de procedimientos de monitoreo y control. (STEVENS, 1999).

3.1.17 Estrategia

Es la determinacion de metas y objetivos basicos de largo plazo de la empresa, la

adopcién de los cursos de accidén y la asignacién de recursos necesarios para
lograr dichas metas. ( Chandler JR).
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3.2 MARCO CONTEXTUAL

La ciudad de Santiago de Cali es la capital del departamento de Valle del Cauca
en Colombia y la tercera ciudad mas poblada del pais, después de Bogota y
Medellin.

Santiago de Cali fue fundada en 1536 por Sebastian de Belalcazar y aunque es
una de las ciudades mas antiguas de Ameérica, solamente hasta la década de
1930 se acelerd su desarrollo hasta convertirse en uno de los principales centros
econémicos e industriales del pais y el principal centro urbano, cultural,

econdmico, industrial y agrario del suroccidente colombiano.

La ciudad estd ubicada en las coordenadas o, en el Departamento del Valle del
Cauca. Geogréficamente Cali estd en el valle del rio Cauca, el segundo en
importancia del pais. A la altura de Cali este valle tiene 35 km de ancho y la zona
urbana esta sobre el costado occidental del rio. La parte occidental de la ciudad se
encuentra custodiada por los célebres Farallones de Cali, que hacen parte de la
Cordillera Occidental de los Andes colombianos.

El municipio de Cali limita al norte con Yumbo y la Cumbre, al nororiente con
Palmira y al oriente con Candelaria. Al sur se encuentra el municipio de Jamundi,

el area rural de Buenaventura al suroccidente y Dagua al noroccidente.

La ciudad es plana con una elevacion promedia de 1.000 msnm. Cali se sitla
ademds en un punto neurdlgico y estratégico. hacia el occidente
(aproximadamente 100 km) se conecta con el puerto de Buenaventura sobre el
litoral pacifico, y al noreste el centro industrial de Yumbo con el que conforma el
Area Metropolitana de Cali. La ciudad es paso ademas de la Via Panamericana y

por ende paso obligado desde Colombia hacia el Ecuador.
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El principal rio de la ciudad y el departamento es el rio Cauca, la parte
correspondiente al municipio viene desde la desembocadura del rio Jamundi hasta
el limite entre Cali y Yumbo. El Cauca es de naturaleza sinuosa en su paso por el
departamento del Valle, en 40 km navegados en el municipio se avanzan
solamente 26 km en direccion sur-norte tras multiples meandros. El clima es de

sabana tropical.

Figura 1. Ubicacion Geografica Mapa de Santiago de Cali.

JAMUNDI

RIO CAUCA ~ PALMIRA

Fuente: Alcaldia de Santiago de Cali
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3.3 MARCO LEGAL

Dentro del marco referencial es fundamental conocer la normatividad aplicable a
los diferentes elementos que componen el objeto de estudio de la presente

investigacion la cual se relaciona a continuacion:

DECRETO 410 DE 1971 CODIGO DEL COMERCIO (COLOMBIA, 2013)

Articulo lo. Aplicabilidad de la ley comercial. Los comerciantes y los asuntos
mercantiles se regiran por las disposiciones de la ley comercial, y los casos no

regulados expresamente en ella seran decididos por analogia de sus normas.

CAPITULO IL.
DEBERES DE LOS COMERCIANTES

Articulo 19. Obligaciones de los Comerciantes. Es obligacion de todo

comerciante:
1) Matricularse en el registro mercantil;

2) Inscribir en el registro mercantil todos los actos, libros y documentos respecto

de los cuales la ley exija esa formalidad;

3) Llevar contabilidad regular de sus negocios conforme a las prescripciones

legales;

4) Conservar, con arreglo a la ley, la correspondencia y demas documentos

relacionados con sus negocios o actividades;
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5) Denunciar ante el juez competente la cesacion en el pago corriente de sus

obligaciones mercantiles, y

6) Abstenerse de ejecutar actos de competencia desleal.
TITULO 111

DEL REGISTRO MERCANTIL

Articulo 26. Registro Mercantil - Objeto - Calidad. El registro mercantil tendra
por objeto llevar la matricula de los comerciantes y de los establecimientos de
comercio, asi como la inscripcién de todos los actos, libros y documentos respecto
de los cuales la ley exigiere esa formalidad.

El registro mercantil sera publico. Cualquier persona podra examinar los libros y
archivos en que fuere llevado, tomar anotaciones de sus asientos o actos y

obtener copias de los mismos.

Ley 1480 de octubre 12 de 2011 “por medio del cual expide el estatuto del

consumidor y se dictan otras disposiciones”. (Colombia, 2013)

Articulo No 1 Principios Generales: Esta ley tiene como objetivos proteger,
promover y el garantizar la efectividad' y el libre ejercicio de los derechos de los
consumidores, asi como amparar el respeto a su dignidad y a sus intereses
econdémicos, en especial, lo referente a:

1. La proteccion de los consumidores frente a los riesgos para su salud y
seguridad.

2. El acceso de los consumidores a una informacion adecuada, de acuerdo con los
términos de esta ley, que les permita hacer elecciones bien fundadas.

3. La educacioén del consumidor.
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4. La libertad de constituir organizaciones de consumidores y la oportunidad para
esas organizaciones de hacer oir sus opiniones en los procesos de adopcion de
decisiones que las afecten.

5. La proteccidon especial a los nifios, nifias y adolescentes, en su calidad de
consumidores, de acuerdo con lo establecido en el Cédigo de la Infancia y la
Adolescencia.

3.4 MARCO HISTORICO

Figura 2. Centro Comercial Unicentro.

Misidn

Ser una Ciudadela Comercial competitiva, creativa e innovadora, enfocada en la
fidelizaciébn de nuestros clientes; comprometida con el desarrollo integral del
talento humano, la conservaciéon del medio ambiente, el progreso de nuestra
comunidad, la productividad de las organizaciones con quienes interactuamos y la
generacion de valor para nuestros copropietarios.
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Visién

Ser una Ciudadela Comercial con estandares internacionales de calidad, atractiva
para compradores e inversionistas, orientada al servicio al cliente y al desarrollo
sostenible; manteniendo el liderazgo como centro de intercambio de negocios y
generando progreso integral en la region.

Unicentro Cali es un centro comercial de la ciudad colombiana de Cali, capital del
Departamento del Valle del Cauca. Al igual que los demas centros comerciales de

la marca Unicentro, fue construido por Pedro Gémez y Cia.

Tiene a Junio del 2013, un &rea total de mas de 137,200 m2 y méas 100.000 m?
construidos de los cuales 65.000 m? corresponden al area comercial. Cuenta con

mas de 390 locales comerciales, 182 oficinas y 2800 parqueaderos.

El Centro Comercial Unicentro Cali P.H.(Propiedad Horizontal ) inauguro en el
2007 el Edificio Oasis , compuesto por locales comerciales, una nueva zona de
comidas y oficinas . La cubierta de este edificio fue ganadora del premio mundial
de disefio en su categoria en el 2009. Es un edificio con arquitectura bioclimatica y
en su espacio la temperatura es 1.5 grados centigrados menos que en el resto del

area del centro comercial.

A partir del 2011 se dio inicio a la remodelacion total de todas las é&reas
construidas de Unicentro. Obras que se terminardn en el 2014. Se disefié
igualmente la remodelacién con arquitectura bioclimatica y sus mas de 100.000
visitantes diarios ya gozan de este beneficio. Se incorporaron en el disefio los
pasos de las ramas y brazos de la extensa vegetacion a través de los cielos y
cubiertas para no cercenar ninguno. Manteniendo como coédigo esencial el respeto

por la naturaleza y el entorno.
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En la actualidad (Junio 2013) se adelanta el desarrollo de nuevas etapas de
crecimiento de los espacios comerciales, de ocio y de complemento de las
necesidades de los visitantes. Para el mes de Agosto del 2013 se anexaran las

Gltimas areas construidas para un total de 15.500 m?.

Prevén las directivas de Unicentro la construccion de un teatro para la gran
comunidad del Sur de Cali y la ciudad. Se conjugan intereses en este propoésito las
instituciones educativas de la ciudad, autoridades culturales de Santiago de Cali y

las empresas privadas.
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4. METODOLOGIA

4.1 TIPO DE INVESTIGACION

El trabajo de investigacion presenta un componente descriptivo porque caracteriza
el comportamiento del consumidor dentro del sector comercial, un componente
correlacional porque mide la relacion que hay entre los usuarios del Centro
Comercial Unicentro y el Centro Comercial Jardin Plaza y por udltimo un
componente explicativo porque explica el por qué las personas visitan el Centro

Comercial Unicentro.

Para complementar la investigacion se utilizé también la metodologia cualitativa
con el método de investigacion etnografica porque, buscando conocer la cultura de
compra de una comunidad urbana (los clientes del Centro Comercial Unicentro de
Cali) se conocieron sus preferencia, habitos y comportamientos al realizar la
compra. Este método permiti6 comprender las interacciones del individuo/grupo
dentro de un entorno analizado por el investigador, con las siguientes

caracteristicas:

1. Observacion directa y desde el interior del Centro Comercial con respecto de lo

que hacia la gente.

2. La observacion se produjo en un contexto natural y buscé la comprension y el

descubrimiento.

3. Se hizo énfasis en la busqueda del contexto, las vidas y experiencias de la

gente y como el entorno condicionaba las respuestas.

4. Se utilizé el método observacion participante.
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El método de registro utilizado fue la toma de notas y la intensibn en ese
momento del trabajo de campo era capturar con los sentidos el comportamiento

natural de los clientes de Unicentro al realizar la compra.

FORMATO

Puntos a describir en el momento de realizar la observacion:

e ¢Lugar, fechay hora de la observacion?

e (Cbmo es el espacio?

e (¢Cbmo son las personas (consumidor)?

e ¢CoOmo se relacionan las personas con el medio?

e (CbOmo se comunican con el entorno?

e ¢ Cual es el comportamiento al realizar las compras?

e ¢ Cuales son sus preferencias de compras?

4.2 Fuentes de informacioén

4.2.1 Fuentes primarias: Contienen informacién original, que ha sido publicada
por primera vez y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por nadie mas.
Son producto de una investigacion o de una actividad eminentemente creativa.
Componen la coleccion basica de una biblioteca, y pueden encontrarse en
formato tradicional impreso como los libros y las publicaciones seriadas; o en
formatos especiales como las microformas, los videocasetes y los discos

compactos. (Silvestrini Ruiz, 2008).

4.2.2. Fuentes secundarias: son las publicaciones y trabajos hechos por
personas o0 entidades que no han recolectado directamente la informacion. Son
textos basados en fuentes primarias, e implican generalizacion, andlisis, sintesis,
interpretacion o evaluacion. En el estudio de la historia, las fuentes secundarias

son aquellos documentos que no fueron escritos contemporaneamente a los
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sucesos estudiados. Una fuente secundaria contrasta con una primaria, que es
una forma de informacion que puede ser considerada como un vestigio de su
tiempo. Una fuente secundaria es normalmente un comentario o analisis de una
fuente primaria. Ejemplos de fuentes secundarias pueden las bases de datos de la
empresa, base de datos comerciales, entidades gubernamentales, asociaciones,
camaras de comercio, institutos de estadistica, universidades, centros de
investigacion, ferias comerciales, bibliotecas, libros, diarios, revistas,

publicaciones, etc. (Mercado, Camacho, & Melendez, 2013).

Finalmente se acudié a bibliografias, trabajos de grado sobre comportamiento del
consumidor, marketing y estrategia, ademas de informacién sobre la industria del
comercio. De igual forma se acudi6 a las siguientes bases de datos y Centros de

Documentacion:

e Catalogo en Linea OPAC de la Universidad del Valle

e Base de Datos Berchmark

e Base de Datos GALE, Cengage Learning. Business, Economics and Theory
e Base de datos Source Premier

e E-journal

e General Business File Asap

e Centro de Documentacion de la Camara de Comercio de Cali

e Centro de Documentacion Digital de la Camara de Comercio de Bogota
e FENALCO

e Base de datos de investigacion de Fenalco

e Bitacora econdémica

e Estudio Fenalco y Meiko

e Estudios de Mermas
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4.4. Plan de muestreo

4.4.1 Poblacion

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion se consider6 el universo
infinito debido a que se desarroll6 con visitantes del Centro Comercial Unicentro
de diferentes edades, sexo, estrato social, barrio y ocupacion de la ciudad de Cali.

Se seleccion6 para el estudio el centro comercial Unicentro por la ubicacion
geografica y por el interés de las directivas en obtener informacién de
aceptabilidad.

4.4.2 Tamafno de la muestra

Para la realizacion de esta investigacion se trabajé con una muestra de 300

encuestados, con un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 10%. .

4.4.3 Procedimiento de muestreo

La seleccién de los elementos (edades, sexo, estrato social, barrio y ocupacion)
de la poblacion que formo parte de la muestra, se realizd con base en el criterio de
los investigadores que fue de manera aleatoria, es decir con la misma probabilidad
de ser elegidos, por lo tanto se utiliz6 el muestreo no probabilistico por
conveniencia, debido a que los elementos se seleccionaron de forma accidental,
en un lugar (Centro Comercial Unicentro) y en el momento en que se realizo la
encuesta y se recopild la informacion. Se debe tener presente que este es un

estudio de caso, académico.
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4.5 Cuadro No 1 Cuadro de Variables

Poblacion que
frecuenta el centro

Distribucién por
género, estrato social,
personas encuestadas

OBJETIVOS DEFINICION VARIABLE POSIBLES
CONCEPTUAL VARIABLES
Distribucién por género | Cantidad de

hombres o0 mujeres

estrato social

Qué tipo de estrato
social al que
pertenecen

personas encuestadas

Lugar de origen de

visitas que recibe
el Centro
Comercial

el centro Comercial
Unicentro

Promociones

Precios de productos
Calidad en el servicio
Calidad en los
productos
Infraestructura
Ambiente
Familiaridad
Seguridad

Variedad de mercancias
Otro

comercial segun barrio, segun barrio los visitantes.
ocupacion
Ocupacion A que se dedican
los que prefieren el
Centro Comercial
Habitos de Estudio etnografico Que productos y Se tomé una
comprade los para identificar habitos | servicios prefieren muestra de las
visitantes de consumo comprar. personas que
visitan el Centro
Comercial
Unicentro
El nimero de por qué le gusta visitar | Cercania Ndmero de visitas

Promedio de visitas
que realiza al
Centro Comercial
Unicentro.

Posicionamiento

ha sabido adelantarse

Determinacion de la

Estrategia de

del Centro a las preferencias de imagen del centro diferenciacion y

Comercial los consumidores comercial posicionamiento.

Unicentro

Lalistade Caracteristicas Precio Tipos de

atributos de particulares de Calidad establecimientos

compraclave atraccion del Centro Marca Estrategias para
Comercial Unicentro Imagen conquistar el cliente

4.6 Recoleccion de la informacion

Para el desarrollo de esta investigacion se realizé observacion directa a los

visitantes del Centro Comercial Unicentro y se disefiaron dos instrumentos para la

recolecciéon de datos, asi:
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4.6.1 Entrevista en profundidad.

Se utilizé el método para obtener datos cualitativos a través de una entrevista en
profundidad con la profesional de mercadeo del Centro Comercial Unicentro, en el
transcurso de la dinamica informo que contrataron un estudio georeferencial con
una empresa privada, obteniendo como resultado que la competencia directa del
Centro Comercial Unicentro es el Centro Comercial Jardin Plaza. Para la
elaboracion de este instrumento se contd con la colaboracién de una socidloga
quién con su experiencia brind6é las herramientas y el entrenamiento necesario
para el abordaje adecuado de las preguntas en la investigacion, y asi lograr
recolectar la informacion oportuna con el objetivo que fue disefiado (Malhotra,
2008). Ver Anexo No 1 Entrevista en profundidad no estructurada para obtener

datos cualitativos.

4.6.2 Encuesta a usuarios.

El instrumento se disefié con base a un modelo del INTERNACIONAL COUNCIL
OF SHOPPING CENTERS (Consejo Internacional de Centros Comerciales) Karen
L. Gentleman es presidenta de Gentleman Associates, Indianapolis, con el objeto
de recolectar los datos demograficos de los clientes, caracterizacion, movilidad
hacia el centro comercial, preferencia de los clientes. Para este caso el tamarfio de
la muestra corresponde a 300 personas a las cuales se les aplico este instrumento

en sitio (Centro Comercial Unicentro).

Este instrumento tuvo como objeto explorar aspectos relativos al acceso, horarios,
distancia desde la residencia, estrato socioecondémico y satisfaccion con la oferta y
la gama de productos. Durante el proceso de disefio, se realizd una prueba piloto,

la cual se describe a continuacion:

En la metodologia se analiz6 en profundidad tres métodos de investigacion: la

observacioén directa a los visitantes del Centro Comercial Unicentro, las encuestas
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a los clientes del centro comercial y la entrevista al experto en mercadeo del

Centro Comercial Unicentro. El siguiente cuadro expone algunas de las ventajas y

desventajas de estos dos métodos de investigacion primaria:

Tabla 2. Métodos de Investigacion primaria

Método

Ventajas

Desventajas

Observacion directa

Permite obtener informaciéon de los
hechos tal y como ocurren en la
realidad ademas de permitir percibir
formas de conducta que en ocasiones
no son relevantes para los objetos
observados.

Existen situaciones en
evaluacion solo puede realizarse
mediante la observacion. No se
necesita la colaboracién del objeto
observado. Sin embargo, en términos
generales la observacion es muy (util
en todo tipo de investigacion; En areas
como comportamiento social; es de

las que la

En ocasiones es dificil que
una conducta se presente en
el momento que decidimos
observar.

Las conductas a observar
algunas veces estan
condicionadas a la duracion
de las mismas o0 porque
existen acontecimientos que
dificultan la observacion.
Existe la creencia de que lo
gue se observa no se pueda
cuantificar o codificar pese a
existir técnicas para poder

mucho provecho; sobremanera | realizar la  observacion.
cuando se desean estudiar aspectos | Igualmente los resultados
del comportamiento: consumidor. pueden llegar a hacer
subjetivos.

Entrevista -Es una entrevista no estructurada, | - Puede resultar sesgado

En profundidad directa y personal en la que un |-Las personas pueden
entrevistador altamente capacitado | desviarse del tema.
interroga a una sola persona, con la
finalidad de recolectar datos
cualitativos.

- Se ratifica informacion que necesite
complementarse.

-Permite la aparicion de lo imprevisto.
-Se pueden utilizar audios.

Encuestas a los
clientes (en el centro
comercial)

-Establece el poder de atraccion por
zona geografica.

-Describe los comportamientos con
precision.

-Puede realizarse internamente.
-Puede mostrar elementos de apoyo.

-En el aspecto temporal es
solo una instantanea.
-Excluye a no clientes.
-Puede resultar sesgado por
los tiempos y metodologias
de la entrevista.

Fuente: Mercadotecnia de centros comerciales del

Shopping Centers.

Internacional Council

of
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4.6.3 Observacion directa que se realiz6 a los visitantes en el Centro
Comercial Unicentro: Un analisis General

La observacion directa se realiz6 a las personas en su contexto natural que
visitaban el Centro Comercial, con el fin de caracterizarlas en cuanto a
preferencias de compras, comportamientos de compra, preferencias de precios,

locales de preferencia, etc.

4.6.4 Encuestas que se realizaron en el Centro Comercial Unicentro: Un
analisis General

Las encuestas a los clientes se realizaron en el Centro Comercial Unicentro para
obtener informacion acerca de su comportamiento actual y de como éste puede

explotarse al maximo. Los temas principales de la encuesta incluyeron:

e Las caracteristicas geograficas de los clientes (dénde estaban antes de
llegar al centro comercial, el lugar de trabajo u otro lugar en el que estaban
previamente).

e Las caracteristicas demograficas de los clientes (edad, sexo y datos
generales)

e EIl propésito con el que los clientes llegan al centro comercial (si van a
pasear o si tienen un proposito especifico).

e Sus habitos de compra dentro de un centro comercial (qué compras realiza,
en qué gastos incurren).

e El posicionamiento del centro comercial en relacion con los demas centros
del area (frecuencia de visitas al centro comercial y la competencia,

clasificacion del centro comercial respecto de los atributos clave).
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4.6.4.1 El cuestionario utilizado en el Centro Comercial Unicentro

El cuestionario utilizado en el Centro Comercial Unicentro, fue lo méas breve
posible, ya que las preguntas fueron formuladas y contestadas por personas
paradas en las salidas del centro comercial. Las preguntas primarias que se
hicieron forman parte de la base de datos del International Council of shopping
Centers. Ademés de los temas principales analizados previamente, también se

registraron el lugar, el dia y la hora en que se realiz0 la encuesta.

4.6.5 La logistica de las encuestas realizadas en el Centro Comercial
Unicentro

El estudio se llevo a cabo en un periodo representativo del afio 2013; por lo tanto
se evito los periodos de trafico alto como la época de las fiestas o el pico de la
temporada turistica, ya que, de lo contrario, puede obtenerse un perfil del cliente
significativamente distinto al perfil del cliente durante el trafico bajo. Se evitd los
periodos de trafico particularmente bajo, no solo porque no son representativos
sino porque, ademas, pueden implicar mayores costos de la encuesta, debido a

gue habria pocos clientes que encuestar.

Los horarios de los encuestadores se programaron de manera tal que cubrieron la
mayor parte de los dias de la semana y de las horas del dia mas importantes, de
acuerdo con el patréon de trafico que mostro el centro comercial en particular. Por
lo general, se aplico la encuesta en un periodo de un dia (sabado) con cuatro
encuestadores que cumplieron con 300 encuestas; el calculo que debera hacer es
determinar el nUmero de horas de encuestadores contratados (1 dias X turnos de
8 horas X 4 entrevistadores= 32) y el dividir el nUmero total de entrevistas que
desea realizar durante ese periodo en esas horas (300 dividido 32 = 94
entrevistas por hora, lo cual es razonable dado un nivel de trafico normal y un

formulario de encuesta corto).
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Revision documental: Se elabor6 una guia para la revision documental dado que

se consultaron fuentes primarias y fuentes secundarias.

DOCUMENTO |SI [ NO | COMENTARIO
Disefio de verificacion de informacion

Indagacion de estudios | X

realizados en el centro

comercial Unicentro

Recepcién de carta en el | X Radicacion carta de solicitud para

Centro Comercial Unicentro autorizar el estudio.

Profesional de mercadeo X Maneja informacion importante para el
estudio. Se realiza encuesta de
profundidad.

Gerencia general X Autoriza la realizacion del trabajo de
investigacion.

Jefe de seguridad Centro| X Autoriza la aplicacion de la encuestas en

Comercial Unicentro el CC Unicentro por los Encuestadores.

Autorizacion encuesta | X Esta de acuerdo con las preguntas de la

grado de aceptacion del encuesta y la autoriza.

centro comercial Unicentro

Estudio y analisis Informacién confidencial.

georeferencial del Centro

Comercial Unicentro

Estadistica de numero de | X

visitantes del Centro

Comercial Unicentro

NOTA: La documentacion de estudios realizados anteriores no se facilité por ser
confidencial, sin embargo en la encuesta de profundidad se tuvo en cuenta

algunos aspectos del estudio.
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4.7. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 3. Operacionalizacion de Variables.

VARIABLE

DEFINICION

INDICADORES

DIMENSIONES

ITEMS

Consumidor

Los consumidores son las
personas, ya sean fisicas o
juridicas que, como
destinatarias finales,
adquieren o utilizan
productos o servicios.

No. Consumidores

Consumidores
potenciales

Quienes seran los
consumidores
potenciales?

Compra

Deteccidén de la necesidad
solicitud y andlisis de
alternativas de compra
negociacion con los
proveedores

colocaciéon de 6rdenes de
compra.

seguimiento y activacién de
érdenes de

compra. Se refiere al
proceso por el cual, una
vez emitida la orden de
compra, se sigue la
produccion y entrega del
producto o servicio
adquirido a fin de que
cumpla con los

requisitos de calidad y
tiempos.

Cantidad de compras

Tipos de compras: es
una combinacion de
redes socialesy
compras electronicas.

Como hacen las
compras en los
establecimientos
del comercio.

Mercado

el mercadeo consiste en un
proceso administrativo y
social gracias al cual
determinados grupos o
individuos obtienen lo que
necesitan o desean a través
del intercambio de
productos o servicios.

No. De segmentos del
mercado

Tipos de mercado

Como se hace la
segmetacion del
mercado

Producto

El producto es el resultado
de la transformaciéon de
diferentes flujos de
materiales. Se denomina
producto a todo lo que la
organizacién ofrece en el
mercado para ser usado o
consumido.

Numero de compras
Numero de proveedores

son generalmente
referidos o medidos en
unidades monetarias.

Calidad de los
productos.

Lugar de compra

Donde se realiza la compra

Cantidad de centros

Facilidad de acceso,
cercaniaasu hogary su

Con que tiempo
frecuenta el centro

Tecnologia

comerciales X X
trabajo. comercial.
Las grandes superficies, en
su constante busqueda de
una imagen atractiva de
cara a sus clientes, pueden Banda Ancha, wifi, Formas de

ser de los mayores
beneficiarios de la
vistosidad de esta nueva

tecnologia.

Tipos de tecnologia

estilos modernistas.

comunicacién
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VARIABLE DEFINICION INDICADORES DIMENSIONES ITEMS
El precio es el elemento de
la mezcla de marketing que
produce ingresos; los otros
producen costos. El precio
también es un elemento
Precio flexible: se puede modificar Tipos de precios
rapidamente, a diferencia
de las caracteristicas de los
productos y los
compromisos con el canal.

Aceptacion del precio

Fijacion de precios
en el mercado

Es laimportancia o valor
Preferencia que el cliente le daaun Numero de visitas
lugar, producto o servicio.

Aceptacion del Porque prefieren el
mercado centro comercial

Proximidades zona que

c X Conjunto de zonas cercanas Proximidad entre esta alrededor de un | Porque razon estan
ercania h )
aun lugar o que lo rodean. espacio y tiempo. lugar como el hogary cerca.
trabajo.

Asignado por la sociedad, la
cultura o por el grupo
particular en donde se

X desenvuelve la personay , Aceptacion en la Que valor tiene el
Estatus social L. Numero de compras X .
que es adquirido sociedad estatus social
cumpliendo alguno o varios
de los criterios que lo
determinan.
El estudio del cambio social
comprende la X .
. . P L, Cambios de Tendenciaen la Causante de los
Cambios sociales [determinacion de las causas . X X .
comportamiento sociedad cambios sociales

o factores que producen el
cambio social.

Las variables mencionadas en la tabla No.3 se tuvieron en cuenta como punto de
partida para la observacién directa y para la formulacién de las preguntas de la
encuesta, que permitieron desarrollar los objetivos de la investigacién con el fin de
conceptualizar acerca del consumidor que visita el centro Comercial Unicentro.
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4.8. INSTRUMENTO

Para el desarrollo de la investigacion se realizo lo siguiente:

e Una investigacion etnografica la cual se desarroll6 a través de la
observacion directa a las personas que frecuentaban el Centro
Comercial Unicentro.

e Una entrevista en profundidad a la profesional de Mercadeo del
Centro Comercial Unicentro. Ver anexo 1.

e Una encuesta estructurada que se realiz6 personalmente a los

visitantes del Centro Comercial Unicentro. Ver anexo No 2.
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5. RESULTADOS

5.1 OBSERVACION DIRECTA (ESTUDIO ETNOGRAFICO)

Para el estudio de aceptabilidad del mercado del Centro Comercial Unicentro Vs
Centro Comercial Jardin Plaza, se realiz6 trabajo de campo a través de la
observacion directa el dia sabado 7 de diciembre de 2013 en el Centro Comercial
Unicentro ubicado en la carrera 100 No.5-169 de la Ciudad de Santiago de Cali,
en el horario de 8:00 a.m a 12:00 m. y de 2:00 p.m. a 9:00 p.m.

¢, COmo es el espacio?

La Ciudadela Comercial mas importante de la region, concebida desde sus inicios
en armonia con el medio ambiente, es el hogar de 497 arboles vivos, entre ellos
arboles centenarios como samanes y chiminangos, y mas de siete especies de
palmas como gualanday y manilas.

Desde su nacimiento en 1981, Unicentro Cali se ha posicionado como un espacio
en el que clientes y visitantes lo encuentran todo: la mejor oferta comercial de la
ciudad, espacios de integracion familiar, actividades culturales y Iludicas,
naturaleza y mucha diversion.

El Oasis: lugar emblematico de los calefios. En su propdsito de evolucionar e
innovar y pensando siempre en la creacion de entornos agradables para sus
clientes, en 2008 surgio el Edificio Oasis, el cual estd conformado por 220 oficinas
y 65 locales comerciales de reconocidas marcas como Adidas, Carolina Herrera y
Color Siete, entre otras. Su construccién se llevd a cabo en un proyecto de manejo
de 675 arboles y la conservacion de las palmas existentes con mas de 30 afios de
vida. Precisamente el Oasis se ha convertido en un icono de la ciudad por su
estructura bioclimatica, en la que la instauracién de corrientes, fuentes de agua y
la orientacion de vientos filtrados a través de su estructura, contribuyen a
redistribuir el calor de una forma eficaz y disminuir la temperatura sin necesidad de
aire acondicionado. Un espacio para la cultura.

Ser la propuesta mas variada, divertida, completa e interesante del sur de la
ciudad, es el propésito de la Ciudadela Comercial al impulsar espacios en los que
el arte y la cultura son los protagonistas.
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Es asi como Unicentro Cali se transforma en un lugar de encuentro para nifios,
jovenes y adultos que buscan en las actividades culturales una opcion de
entretenimiento. Se realizan cerca de 150 eventos -culturales al afo:
presentaciones de reconocidos grupos musicales de la ciudad, obras de teatro,
performance, presentaciones de orquestas sinfonicas, eventos artisticos,
campafas ambientales y festivales de cine que hacen de la Ciudadela Comercial
una propuesta diferente e innovadora para los calefios.

¢,Como son las personas?

De acuerdo a lo anteriormente detallado, se puede observar que la poblacién que
frecuenta el Centro Comercial Unicentro, aparenta ser en su mayoria
perteneciente a la clase media, seguida de la clase media alta y alta; tanto
mujeres como hombres de todas, normalmente, se observa familias, parejas,
adultos mayores, estudiantes, grupos de amigos y pocas veces personas solas. La
mayoria de las personas visten de forma casual.

¢, Como se relacionan las personas con el medio?

Se ve demasiado flujo de personas caminando en los pasillos y visitando los
diferentes locales del Centro Comercial. Las plazoletas de comida son muy
frecuentadas con lleno total en las horas pico (12:00 m. a 2:00 p.m.) y de (6:00
p.m. a 8:00 p.m. En la plazoleta central y en el Oasis se observa con frecuencia
gente joven, estudiantes y grupos de familia, observando la fuente hasta por
horas.

¢, Como se comunican con el entorno?

Las personas que visitan Unicentro normalmente son respetuosas y cordiales y
estan constantemente hablando y riendo, con un lenguaje muy cotidiano, que es lo
normal entre las personas de clase media, media alta y alta. Se observé que el
Centro Comercial recibe a la mayoria de sus visitantes los fines de semana y en
horas de la tarde el sabado esta totalmente lleno.

¢,Cual es el comportamiento al realizar las compras?

Para el caso de las personas que van en el grupo familiar, al momento de realizar
sus compras aparenta ser influenciada principalmente en algunos casos, por los
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hijos, seguido por el compafiero (a) sentimental, en el caso de grupo de amigos o
estudiantes su comportamiento de compra responde a satisfacer una necesidad o
es influenciado por el entorno social, los adultos mayores en su gran mayoria
utilizan los servicios de banco.

¢, Cuales son sus preferencias de compras?

Se observd que la mayoria de las personas que visitan el Centro Comercial,
compran ropa, seguido de compra de alimentos en las plazoletas de comidas. Otro

grupo representativo visitan bancos.

5.2 ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD NO ESTRUCTURADA

Se desarrollé una entrevista en profundidad con la sefiora Lina Maria Arboleda,
Asistente de Mercadeo el dia 15 de noviembre de 2013 a las 8:00 a.m. en la

oficina Administrativa del Centro Comercial Unicentro.

FORMATO

1. ¢ Cuédl es la competencia directa del Centro Comercial Unicentro?

Tomando como base el estudio georeferencial que se realizé en el Centro
Comercial en el afio 2013, la competencia directa es el Centro Comercial Jardin
plaza.

2. ¢ Como se llego a la conclusiéon del competidor directo?

Con el resultado de los andlisis arrojo que las personas en 2° lugar visitaban a
Jardin Plaza.

3. ¢Como mide el grado de aceptacion del centro comercial Unicentro?

51



El grado de aceptacion es alto y positivo y se mide por la cantidad de visitantes
que recibe anualmente.

4. ¢ Cual es el dia mas visitado en el Centro Comercial Unicentro?
El dia sdbado y por lo regular todo el fin de semana.

5. ¢ Cudl es el promedio de visitas en el centro comercial Unicentro?
30.000.000 visitantes al cierre del afio 2013.

6. ¢(Qué actividades deben realizar para atraer los clientes (promociones o0
degustaciones?

Mercadeo por internet, donde se informa todo lo que hace el Centro Comercial.
7. ¢, Cual es la tendencia del Centro Comercial Unicentro?

La tendencia es a un ambiente ecoldgico, a conservar y proteger medio ambiente
8. ¢ Cuantos afos lleva el Centro Comercial Unicentro?

32 afios.

9. ¢ Quiénes fueron los pioneros en el Centro Comercial Unicentro?

El almacén Superley quien fue sustituido por el almacén éxito..

10.¢,Cuél es el mayor atributo que tiene el Centro Comercial Unicentro para los
habitantes de Santiago de Cali?

La infraestructura.
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5.3 ENCUESTA

Se realizaron 300 encuestas el dia sdbado 7 de diciembre de 2013 en el Centro
Comercial Unicentro ubicado en la carrera 100 No.5-169 de la Ciudad de Santiago
de Cali, en el horario de 8:00 a.m a 12:00 m. y de 2:00 p.m. a 9:00 p.m. De
acuerdo a la recoleccidn de datos con las encuestas se proceso la informacion en
el software SPSS como instrumento de andlisis de datos mas utlizado en
investigacion aplicada a las ciencias sociales.

5.3.1 Aspectos generales de la encuesta

Figura 3. DISTRIBUCION POR GENERO DE LAS PERSONAS ENCUESTADAS.

BrFemenino
Emasculino
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PREGUNTA No.1

¢Qué medio de transporte utilizé para llegar al Centro Comercial Unicentro?

Figura 4 MEDIO DE TRANSPORTE QUE UTILIZO PARA LLEGAR AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO

PREGUNTA No.2

¢ Visita otros centros comerciales? Si, no, cuales?
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Figura 5 ¢VISITA OTROS CENTROS COMERCIALES?

Figura 6 ¢{CUALES OTROS CENTROS COMERCIALES VISITA?
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PREGUNTA No.3

Cuando elige comprar en el Centro Comercial mencionado anteriormente
(pregunta 2), ¢cudl es el motivo principal por el cual va alliy no al Centro
Comercial Unicentro? Califique de 1 a 6 siendo 1 el valor mas importante.

. COSMOCENTRO

Figura 7 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A COSMOCENTRO
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Motive Principal

JARDIN PLAZA

Figura 8 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A JARDIN PLAZA
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CHIPICHAPE

Figura 9 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A CHIPICHAPE
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Figura 10. MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A EXITO

o
-
c
o
]
o 7
=
S
o 6]
3
o
g 5
c
o
o
o 4
o
[
-
o 37
1)
a
5
=z 7
1
o T
Esta cercade mi La varledad de e gusta el Sé lo que hay Me sienta mas Ctros
hogar o trabajo/ es mercancias/ amblente del centro aquilesta seguro aqui.
conveniente  tiendas especificas. comercial. familiarizado.

Motivo Principal



e COMFANDI

Figura 11 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A COMFANDI
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UNICO

Figura 13 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA AL UNICO
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PREMIER DE LIMONAR
Figura 14 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A PREMIER DE LIMONAR
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PALMETTO

Figura 15 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A PALMETO
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Motivo Principal
CARREFOUR
Figura 16 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A CARREFOUR
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ALKOSTO

Figura 17 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA ALKOSTO
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Figura 18 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA HOLGUINES
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PLAZA NORTE

Figura 19 MOTIVO PRINCIPAL DE VISITA A PLAZA NORTE
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PREGUNTA No. 4

Si en la pregunta anterior (3) no respondié como Centro Comercial “Jardin
Plaza”, favor responder, ¢cual ha sido el motivo principal por el cual ha
visitado alguna vez el Centro Comercial Jardin Plaza? Califigue de 1 a 6
siendo 1 el valor mas importante.

62



Figura 20 MOTIVO PRINCIPAL
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Pregunta No. 5

De las siguientes opciones seleccione por qué le gusta visitar el centro
Comercial Unicentro? Califigue de 1 a 11 siendo 1 el valor mas importante.

Figura 21 CALIFICACION DE PERSONAS ENCUESTADAS SEGUN EL MOTIVO POR EL QUE LES GUSTA VISITAR EL CENTRO
COMERCIAL UNICENTRO
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productos servicio productos familiarizado  seguro aqui  mercancias

Motivo Principal

Para analizar a fondo este grafico de barras que representa todas las
respuestas de motivos por el que les gusta visitar el centro comercial
Unicentro, se hara gréaficos detallados de cada uno de los motivos.
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# Cercania

Figura 22 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: CERCANIA
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4+ Promociones

Figura 23 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: PROMOCIONES

%+ Precios de Productos

Figura 24 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: PRECIOS DE PRODUCTOS

|
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4+ Calidad en el servicio

Figura 25 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: CALIDAD EN EL SERVICIO

+ Calidad en los productos
Figura 26 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: CALIDAD EN LOS PRODUCTOS
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%+ Infraestructura

Figura 27 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: INFRAESTRUCTURA

|

<+ El ambiente

Figura 28. CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: EL AMBIENTE
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=« Estoy familiarizado
Figura 29 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: ESTOY FAMILIARIZADO

“+ Me siento mas seguro aqui

Figura 30 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: ME SIENTO MAS SEGURO AQUI
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= Variedad de mercancias

Figura 31 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: VARIEDAD DE MERCANCIAS

=% Otros
Figura 32 CALIFICACION DEL MOTIVO DE VISITA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO: OTROS

]

0,67%]

l
'
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Pregunta No 6
¢, Qué tipo de compras realiza en el Centro Comercial Unicentro?

Figura 33 QUE TIPO DE COMPRAS REALIZA EN EL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO

WPRODUCTOS
ESERVICIOS
Ootros
HnR

Pregunta No. 7

Teniendo en cuenta la pregunta anterior (6) especifique que productos,
servicios y otros adquiere?

Figura 34. éQUE PRODUCTOS, SERVICIOS Y OTROS ADQUIERE?
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De las siguientes opciones sefiale ¢cudl es el promedio de visita que realiza

Usted al centro Comercial Unicentro?

Pregunta No. 8
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Figura 35. PROMEDIO DE VISTA AL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO

Pregunta No. 9

¢, Qué es lo que mas le gusta comprar en el Centro Comercial Unicentro?

BUna vez por semana
EDos veces por semana
Osemanaimente
MOcasionaiments
Ootra

HuR

Figura 36. QUE ES LO QUE MAS LE GUSTA COMPRAR EN EL CENTRO COMERCIAL UNICENTRO

HROPA
WALIMENTOS
OeesDAs
WSERVICIOS
CIENTRETENIMIENTO
HoTrRO
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Pregunta No. 10 Cuando elige comprar en el Centro Comercial, ¢ Cual es el
motivo principal por el cual viene aquiy no a otro lugar?

Figura 37. ¢{CUAL ES EL MOTIVO PRINCIPAL POR EL QUE VIENE A COMPRAR A UNICENTRO?

MR

PRECIOS

CALIDAD DE ROPA
COMPRA DE MATERIALES
CALIDAD DE ALMACENES
LOS ALREDEDORES
AMABILIDAD

WARIEDAD DE SERVICIOS
ALMACEMES DE ROPA
AGRADABLE

BOMITO

WARIEDAD DE LOCALES
ATENCION AL CLIENTE

EL MEJOR CENTRO COMERCIAL
EMTRETEMIMIENTO
TRASLADC

TURISMO

AUTENTICIDAD
CONMFORMIDAD

SALIR CON AMIGOS
TRANQUILIDAD

CALIDAD DEL PRODUCTO

ARBOLES

CAMBIAR DE SITIO
LIBRERIA

COSTUMBRE

COMPARTIR EN FAMILIA
SOLO POR TRABAJD
MARCAS

OFERTAS

SALAS DE CINE
COMODIDAD

BANCOS

COMPRA DE ROPA
PREFERENCIA

CERCANIA

PRODUCTOS
INFRAESTRUCTURA
COMPLETG (TIENE DE TODOS LOS SERVICIOS)
ESPACIO

GARANTIA

EXCLUSIVIDAD

POR QUE LO CONOCE HACE ARIOS
CALIDAD DEL SERVICIO
MERCADO

"V ARIEDAD DE PRODUCTOS
AMBIENTE

SEGURIDAD

RESTAURANTEST ]

Motivo

r— 1 1 1 1 1 1 T T T 1 T T T T T T T T T T 1T
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 36 40 42 44

Namero de personas que calificaron

73



5.3.2 Analisis de los resultados

5.3.2.1 Objetivo: Caracterizar la poblacion que frecuenta el Centro Comercial
Unicentro y Centro Comercial Jardin Plaza.

5.3.2.2 Aspectos generales

Estas preguntas fueron elaboradas con el fin de caracterizar la poblacién que
frecuentan los Centros Comerciales Unicentro y Jardin Plaza. Se logré determinar
que el 50, 67 % de los visitantes encuestados son de género masculino (152), y el
49,33 % son de género femenino (148). La mayoria de las personas encuestadas
respondieron que residen en barrios pertenecientes a los estratos sociales 3 y 4,
con un porcentaje de 34,33% y 31% respectivamente, esto indica que 196
personas de las encuestadas residen actualmente en estos estratos.

En los barrios de estrato social 2 y 6 podemos encontrar la misma cantidad de

personas (17), con un porcentaje de 5,67 % cada uno.

El 16% de las personas encuestadas residen en barrios de estrato 5, y el 7.33%

de las personas no saben o no quisieron responder cual era su estrato social.

De acuerdo a la recoleccién de datos con las encuestas se proces6 la informacion
en el software SPSS, dando como resultado una distribucion de las personas
encuestadas segun el barrio de residencia de Pasoancho 4,67%, Ingenio 4,67%,
Ciudad 2000 2,33%, Diamante 1%, Meléndez 7,33%, Oasis de Comfandi, 0,33%,
Valle del Lili 5,67%, Calima 2%, Torre de Comfandi 2%, Chiminangos 2,67%, Los
Alcazares 0,67%, Caney 5,33%, Calicanto 2,67%, La Merced 2,67%, Limonar
2,67%, Santa Anita 2,67%, Prados del Norte 2,33%, Gaitan 0,67%, Salomia
1,33%, Santa Monica 1,33%, Guadalupe 1%, Cafnaverales 0,33%, Las Pilas
0,67%, Brisas del Lili 1%, Villa del Prado 1,33%, Alamos 1%, Los Almendros
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0,33%, La Flora 1,33%, Ciudadela Comfandi 0.67%, Vipasa 1,67%, Santa Rita
0,67%, Guabal 0,33%, Delicias 0,33%, Floralia 0,33%, Torres del Lili 0,33%,Cristo
Rey 0,33% y no responden 0,33%.

Con respecto a la pregunta de las ocupaciones del visitante del Centro Comercial
Unicentro la mayoria respondieron ser estudiantes 22,3%, Comerciantes 12,6%,
Empleados 9,3%, Pensionados 8% y Ama de casa 5,6%. Las otras personas
encuestadas 42,2% estan dispersas en las diferentes ocupaciones; mientras que
en el Centro Comercial Jardin Plaza la mayoria respondieron ser profesionales

33.3%, estudiantes 16,6%, comerciantes 13,8% y 36,1% estan dispersas en las

diferentes ocupaciones.

PREGUNTA No.1

¢ Qué medio de transporte utilizé para llegar al Centro Comercial Unicentro?

Aproximadamente la mitad de las personas encuestadas respondieron ir en auto

propio al Centro comercial Unicentro, es decir el 48%.

44% de las personas encuestas llegan al centro comercial en transporte publico,

es decir en bus, taxi o MIO

Solo el 4% de las personas llegan en Moto, 1,67% a pie y 0,67% en bicicleta.

El restante 1,67% de las personas no saben o no respondieron a esta pregunta.

PREGUNTA No.2

JVisita otros centros comerciales? Si, no, cuales?
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El 81,3% de las personas encuestadas visitan otros centros comerciales, es decir

244 personas van a algun centro comercial diferente de Unicentro.
Los Centros Comerciales que mas visitan son Jardin Plaza 24%, Cosmocentro
14,33%, Chipichape 13,67%, el Unico 10,33% y La 14 8,33%; con 72, 43, 41,31y

25 personas respectivamente.

Un alto porcentaje de personas 19,33% no sabe o no respondié cuales otros

centros comerciales visitaba.

El centro Comercial que menos frecuentan es Plaza Norte con un porcentaje de

0,67% de personas encuestadas.

76



PREGUNTA No.3

Cuando elige comprar en el Centro Comercial mencionado anteriormente
(pregunta 2), ¢cual es el motivo principal por el cual va alli y no al Centro
Comercial Unicentro? Califigue de 1 a 6 siendo 1 el valor mas importante.
Motivos por los cuales visita un centro comercial diferente al Centro

Comercial Unicentro

Centro Comercial Cosmocentro

En la aplicacion del instrumento 43 personas respondieron que visitaban el centro
comercial Cosmocentro y calificaron del 1 al 6 cada uno de los motivos por el cual

visitaban este centro comercial.

e Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

El 51,16% de las personas lo calificaron con el valor mas importante (1).
Para las personas encuestadas lo que consideran es que la cercania de
Cosmocentro al hogar o trabajo es el motivo principal por el que lo visitan y

no al centro comercial Unicentro.

e Me siento mas seguro aqui

Tiene la mayor concentracion en la escala 4, se podria decir que el 32.5%
de las personas encuestadas que respondieron Cosmocentro, no se siente

muy seguras en él.
Los otros motivos por el que van al centro comercial Cosmocentro tienen
calificaciones dispersas, no se concentran en una sola escala, excepto la

opcion “otros” donde el 60,4% no sabe o no responde.
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Centro Comercial Jardin Plaza

De las 300 personas encuestadas dentro de Centro Comercial Unicentro, 72

respondieron que visitaban el centro comercial Jardin Plaza y calificaron del 1 al 6

cada uno de los motivos por el cual visitaban este centro comercial.

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

Tuvo alta concentracion en la calificacion 1y 2, lo que evidencia que van a

Jardin plaza por estar cerca de la casa o del trabajo.

La variedad de mercancias / tiendas especificas — Me gusta el ambiente del

centro comercial

Se concentra en la calificacion 3, aunque igual esta dispersa en las otras

escalas, lo que no decide si es 0 ho importante estos motivos.

Sé lo que hay aqui/ estoy familiarizado

El 61,1% de las personas calificaron entre 4 y 5 este motivo, lo que sugiere

gue no es el motivo principal por el que visitan Jardin plaza.

Me siento mas seguro aqui

El 51,38% de las personas calificaron entre 5 y 6 este motivo. Se pue de
decir que la seguridad no es un aspecto que prefieran en el centro

comercial Jardin Plaza.

Para el motivo “otros” el 68,05% de las personas lo calificaron en la ultima
escala (6) y en la opcion no saben o no responden.
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Centro Comercial Chipichape

41 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro respondieron

que visitaban el centro comercial Chipichape y calificaron del 1 al 6 cada uno de

los motivos por el cual visitaban este centro comercial.

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

Tuvo alta concentracion en la calificacion 1 y 2, lo que evidencia que van a

Jardin plaza por estar cerca de la casa o del trabajo.

La variedad de mercancias / tiendas especificas

El 73,17% de las personas lo calificaron entre 1 y 3, es decir, consideran
importante este motivo para ir a Chipichape.

Me gusta el ambiente del centro comercial

Esta muy disperso, pues la concentracion para cada escala de calificacién
es muy cercana en cuanto al nimero de personas que calificaron. No se
decide si es un aspecto importante o no.

Sé lo que hay aqui/ estoy familiarizado

El 92,68% de las personas calificaron este motivo entre 3 y 5. Esta en un
término medio, es decir que no es un motivo principal para ir a Chipichape.

Puede que signifique algo el estar familiarizado pero no es lo primordial.

En cuanto a la seguridad, esta dividida la opinibn pues un 34,1% de

personas calificaron 1y 2 y el 39,02% calificaron entre 5 y 6.
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Para el motivo “otros” el 82,92% de las personas lo calificaron en la ultima

escala (6) y en la opcién no saben o no responden.
Exito (San Fernando)
9 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro respondieron que
visitaban el centro comercial Exito y calificaron del 1 al 6 cada uno de los motivos
por el cual visitaban este centro comercial.

- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

Tuvo la mayor concentracion en las primeras 3 escalas de calificacion. Lo

gue indica que si es importante este motivo.

- Lavariedad de mercancias / tiendas especificas

El 88,8% de las personas calificaron entre 1 y 3 este motivo, por lo que se

puede decir que es un motivo principal para visitar el éxito.

Los otros motivos tienen calificaciones dispersas, no se puede decidir si es

0 no importante.

Para el motivo “otros” todas las personas lo calificaron en la ultima escala

(6) y en la opcién no saben o no responden.
Comfandi
1 persona respondié que visitaban Comfandi y califico del 1 al 6 cada uno de los

motivos por el cual visitaban este centro comercial.

- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente — me gusta el ambiente

del centro comercial
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Fueron los dos motivos principales para ir a Comfandi.

- Lavariedad de mercancias / tiendas especificas

Esta en la escala 2, es decir, que también puede ser importante para esta

persona.
- Sé lo que hay aqui/ estoy familiarizado
Lo califico en la escala 5, es decir que no es un aspecto importante por el
gue visita Comfandi.

- Me siento mas seguro aqui

Esta en la escala 4, lo que puede sugerir que no se siente ni muy segura ni

muy expuesta.

LA 14

25 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro respondieron
gue visitaban La 14 y calificaron del 1 al 6 cada uno de los motivos por el cual
visitaban este centro comercial.

- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

El 52% de las personas lo calificaron con el valor mas importante, o que

indica que es el motivo principal para ir a La 14.

- Lavariedad de mercancias / tiendas especificas
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El 72% de las personas calificaron entre 1 y 3 este motivo, por lo que se

puede decir que también es un motivo importante para visitarlo.
Sé lo que hay aqui/ estoy familiarizado
El 40% de las personas calificaron este motivo en la escala 4. No se

consideraria un motivo importante.

El 92% de las personas calificaron la opcién “otros” entre la escala 6 y el no

sabe o responde.

CENTRO COMERCIAL UNICO

31 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro respondieron

que visitaban el Centro Comercial Unico y calificaron del 1 al 6 cada uno de los

motivos por el cual visitaban este centro comercial.

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

El 51,6% de las personas lo calificaron con el valor mas importante, lo que
indica que es el motivo principal para ir al Unico.

La variedad de mercancias / tiendas especificas

El 70,9% de las personas calificaron entre 2 y 3 este motivo, por lo que se

puede decir que también es un motivo importante para visitarlo.
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- Me gusta el ambiente del centro comercial

19 personas calificaron entre 1 y 2 este motivo; también se debe considerar

un motivo importante para visitar este centro comercial.

- Me siento mas seguro aqui

El 41,16% de las personas calificaron 5 para este motivo, lo que sugiere

que la parte de la seguridad no es algo importante para visitar el Unico.

CENTRO DE COMERCIAL PREMIER DE LIMONAR

5 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro respondieron que
visitaban el Centro Comercial Premier Limonar y calificaron del 1 al 6 cada uno de
los motivos por el cual visitaban este centro comercial.

- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

El 60% de las personas lo calificaron con el valor mas importante, lo que

indica que es el motivo principal para ir a Premier Limonar.

- Lavariedad de mercancias / tiendas especificas

Todas las personas calificaron entre 4 y 5 este motivo, por lo que

definitivamente no es un motivo para visitar este centro comercial.

- Me gusta el ambiente del centro comercial
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4 personas calificaron 3 en este motivo para ir a Premier Limonar. Puede

considerarse como importante.

- Me siento mas seguro aqui

Todas las personas calificaron entre 1 y 2 este motivo. Se puede decir que

es uno de los motivos principales para visitar este centro comercial.

CENTRO COMERCIAL PALMETTO

7 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro respondieron que

visitaban el Centro Comercial Palmetto y calificaron del 1 al 6 cada uno de los

motivos por el cual visitaban este centro comercial.

- Me gusta el ambiente del centro comercial

El 71,42% de las personas calificaron entre 1 y 2 este motivo. Se

consideraria que es el motivo principal por el que visitan Palmetto.

- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

El 28,5 % de las personas calificaron 1 y 42,8% calificaron 3, también es un

motivo importante por el que visitan este centro comercial.
Los motivos de estar familiarizado y de sentirse seguro fueron calificados en su

mayoria en las Ultimas escalas, lo que indica que no son motivos para ir a

Palmetto.
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CARREFOUR (Actualmente Metro)

4 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro respondieron que
visitaban Carrefour vy calificaron del 1 al 6 cada uno de los motivos por el cual
visitaban este centro comercial.

- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

El 50% de las personas lo calificaron con el valor mas importante, lo que

indica que es un motivo principal para ir a Carrefour.

- Lavariedad de mercancias / tiendas especificas

Todas de las personas calificaron entre 1 y 3 por lo que definitivamente es

un motivo importante para visitar este centro comercial.

Los otros motivos para visitar Carrefour tienen calificaciones muy similares entre

si, por lo que no se podria decidir si son o no importantes.

ALKOSTO

1 persona respondid que visitaban Alkosto y califico del 1 al 6 cada uno de los

motivos por el cual visitaban este centro comercial.

- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

Es el motivo principal para ir a Alkosto.
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- Lavariedad de mercancias / tiendas especificas

Esta en la escala 3, es decir, que también puede ser importante para esta

persona.

- me gusta el ambiente del centro comercial

Lo califico en la escala 5 por lo que no es motivo importante.

- Sé lo que hay aqui/ estoy familiarizado

Lo calificé en la escala 2, es decir que también es un aspecto importante

por el que visita Alkosto.

- Me siento mas seguro aqui

Esta en la escala 4, lo que puede sugerir que no se siente ni muy segura ni

muy expuesta.
TRADE CENTER HOLGUINES
1 persona encuestada dentro del Centro Comercial Unicentro respondié que
visitaban el Centro Comercial Holguines y califico del 1 al 6 cada uno de los
motivos por el cual visitaban este centro comercial.
- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

Es el motivo principal para visitar Holguines.

- me gusta el ambiente del centro comercial
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Lo calificé en la escala 5 por lo que no es motivo importante.

- Sé lo que hay aqui/ estoy familiarizado

Lo calificd en la escala 3, es decir que también es un aspecto importante

por el que visita Holguines.

- Me siento mas seguro aqui

Esta en la escala 2, lo que puede sugerir que es un motivo principal para ir

a este centro comercial.

PLAZA NORTE

2 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro respondieron que
visitaban el Centro Comercial Plaza Norte y calificaron del 1 al 6 cada uno de los
motivos por el cual visitaban este centro comercial.

- Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente

Estuvo muy dividido, 1 persona califico 1 y otra califico 5, por o que no hay

criterio para decidir si es 0 no importante.

- Lavariedad de mercancias / tiendas especificas

Las dos personas calificaron entre 2 y 3 este motivo, por lo que seria un

motivo importante para visitar este centro comercial.
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- Me siento mas seguro aqui

Las dos personas calificaron entre 3 y 4 este motivo, por lo que no se

considera que sea un motivo importante por el que van a Plaza Norte.

Pregunta No. 4

Si en la pregunta anterior (3) no respondié como Centro Comercial “Jardin
Plaza”, favor responder, ;cual ha sido el motivo principal por el cual ha
visitado alguna vez el Centro Comercial Jardin Plaza? Califique de 1 a 6

siendo 1 el valor mas importante.

De las 300 personas encuestadas dentro del Centro Comercial Unicentro,
aproximadamente el 40% de ellas respondieron la opcidn no saben o no

responden en cada uno de los motivos expuestos.

Hay una distribucion muy dispersa en cuanto a la calificacién de cada uno de los
motivos, no se puede afirmar que un motivo es el principal, 0 que uno no sea tan

importante, pues todos estan practicamente con la misma distribucién.

Pregunta No. 5
De las siguientes opciones seleccione por qué le gusta visitar el centro
Comercial Unicentro? Califique de 1 a 11 siendo 1 el valor més importante.

Cercania

El 26% de las personas calificaron 1, lo cual quiere decir que para 78 personas la
Cercania es un motivo muy importante para visitar Unicentro. Pero por otro lado el
15% de las personas calificaron 11, el valor menos importante, lo que quiere decir

gue para 45 personas la cercania No es motivo para ir a Unicentro.
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Promociones

Esta calificacion fue muy dividida ya que el 52,33% de las personas calificaron
entre 1 y 5 este motivo como importante. La otra parte de las personas no estaria
muy de acuerdo con que las promociones son un motivo importante para ir a

Unicentro.

De acuerdo a la pregunta porque le gusta visitar el Centro Comercial Unicentro
con respecto a las variables propuestas de seleccion Precios de Productos,
Calidad en el servicio, Calidad en los productos, estoy familiarizado, variedad en
las mercancias; las personas encuestadas respondieron con una calificacion

dentro de la escala de preferencia muy similares.

En cambio, con la opcion Infraestructura es el principal motivo, por el cual las
personas les gusta visitar el Centro Comercial Unicentro.
El 54% de las personas calificaron entre 1 y 5, lo que se considera como que el

ambiente es un aspecto importante a la hora de visitar Unicentro.

Con respecto a la opcidon “me siento seguro aqui” de las personas encuestadas

respondieron el 30,3%.

Pregunta No. 6
¢ Qué tipo de compras realiza en el Centro Comercial Unicentro?

El 73,67% de las personas encuestadas visitan Unicentro para comprar productos.

El 17,33% van para obtener algun tipo de servicio. Se puede decir que la mayoria

de personas que van al Centro Comercial Unicentro es a comprar algun producto.
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Pregunta No. 7
Teniendo en cuenta la pregunta anterior (6) especifique que productos,

servicios y otros adquiere?

La mayoria de personas (29,6%) van a Unicentro a comprar ropa, seguido de un
20,66% de personas que van a los Bancos, un 13% que van a comprar alimentos
y un 11,33% que van a los restaurantes. El 25,41% de las personas restantes
adquieren productos o servicios en una baja concentracion, es decir que esta muy

disperso en los diferentes tipos de compras restantes.

Pregunta No. 8

De las siguientes opciones sefiale ¢cudl es el promedio de visita que realiza
Usted al centro Comercial Unicentro?

El 50,67% de las personas van a Unicentro Ocasionalmente.

El 12,67% de las personas van a Unicentro dos veces por semana.
El 11,67% de las personas van a Unicentro Semanalmente.

El 7,67% de las personas van a Unicentro una vez por semana.
Pregunta No. 9

¢ Qué es lo que mas le gusta comprar en el Centro Comercial Unicentro?

A la mayoria de personas les gusta comprar ropa en Unicentro. Seguido del

20,82% que les gusta comprar alimentos y en tercer lugar alimentos.
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Pregunta No. 10

Cuando elige comprar en el Centro Comercial, ¢Cual es el motivo principal

por el cual viene aquiy no a otro lugar?

Entre las opciones de motivos principales para ir a Unicentro mas marcadas esta
la cercania, el ambiente, la seguridad, la variedad de productos, la calidad del
servicio, la calidad de productos, y la atencién al cliente; con porcentajes de 14%,
10,33%, 6%, 5,66%, 5,33%, 4,66% y 4,33% respectivamente.
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6. CONCLUSION

Tomando como base los resultados del estudio se puede determinar que el
Centro Comercial Unicentro tiene una aceptabilidad considerable por los
habitantes de Santiago de Cali, debido a que se encuentra a la vanguardia de las
exigencias de la sociedad. Sin embargo El Centro Comercial Jardin Plaza no pasa
por desapercibido por los encuestados, con un total de 24% quiénes lo reconocen
por la variedad de mercancias, por la cercania, por la familiaridad que existe y por
ultimo por la seguridad. EI Centro Comercial Unicentro recibié 30°000.000 de
visitantes al cierre del afio 2013, con un promedio de visitas mensual de
2’900.000, mientras el Centro Comercial Jardin Plaza recibié 25°000.000 de
visitantes al cierre del afio 2013, con un promedio de visitas mensual de
2°100.000.

La mayoria de las personas que visitan el Centro Comercial Unicentro son
estudiantes con un 22,3% del total de la encuesta seguido por un 12,6% de
comerciantes, siendo un porcentaje muy parejo entre hombres y mujeres que
visitan dicho Centro con un 50,7% y 49,3% respectivamente; mientras que en el
Centro Comercial Jardin Plaza la mayoria respondieron ser profesionales 33.3%,
seguido estudiantes con un 16,6%, comerciantes 13,8% y 36,1% estan dispersas

en las diferentes ocupaciones.

Con relacion a los motivos por el cual visitan los Centros Comerciales Unicentro y
Jardin Plaza, se encontrd, para el caso de Unicentro que el mayor atractivo que
tiene para los clientes es la infraestructura (66,33%), ambiente(54%) y siguiéndolo
como un aspecto importante la seguridad y la cercania, mientras que para el
Centro Comercial Jardin Plaza el 62.5% de las personas contestaron la cercania

ala casay el trabajo.
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Los clientes del Centro Comercial Unicentro prefieren en primer lugar comprar
productos y en segundo lugar servicios. Dentro de los productos que prefieren
comprar esta la ropa con un porcentaje del 63.82% de las personas encuestadas,

seguido del 20,82% que respondieron que les gusta comprar alimentos.

Segun la muestra seleccionada y analizada el 50.67% de las personas que van al

Centro Comercial Unicentro lo frecuentan ocasionalmente.

Entre los principales motivos que tienen los visitantes para ir al Centro Comercial
Unicentro y no ir a otro lugar estan la cercania, el ambiente, la seguridad, la
variedad de productos, la calidad del servicio, la calidad de productos, y la
atencion al cliente; con porcentajes de 14%, 10,33%, 6%, 5,66%, 5,33%, 4,66% y

4,33% respectivamente.

Los Centros Comerciales en el mundo tienen una tendencia a modernizar la
infraestructura con el fin de ofrecer un ambiente agradable lo que ha conllevado al
cambio de los habitos en los consumidores. Teniendo en cuenta lo anterior lo que
le ha permitido lograr un gran posicionamiento al Centro Comercial Unicentro en
la mente de los consumidores de la Ciudad de Santiago de Cali ha sido su

infraestructura.
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7. RECOMENDACIONES

Es importante que el Centro Comercial Unicentro mantenga el posicionamiento en
el mercado, a través de las tendencias internacionales y realice una vigilancia

tecnoldgica que le brinde informacion de ultima generacion.

El Centro Comercial Unicentro debe implementar estrategias de atencion al cliente
para mejorar este indicador y de esta manera atraer mas a sus clientes y lograr

una mayor fidelizacion.

Fortalecer los medios de comunicacion con el fin de darse a conocer mas en las
redes sociales como twitter, instagram y Facebook, siguiendo la tendencia de la
publicidad virtual.

Encontrar el distintivo principal entre los centros comerciales de Santiago de Cali.

Realizar estudios de comparacién para analizar las recomendaciones y realizar el

plan de mejoramiento.
Para mantenerse actualizado sobre las tendencias de los Centros Comerciales, la

direccidbn o gerencia debe asistir a ferias internacionales que les proporcione

herramientas a la hora de tomar decisiones.
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Anexo No 1 Entrevista en profundidad

En el Centro Comercial Unicentro se desarroll6 una entrevista en profundidad con
la funcionaria de Mercadeo, esta entrevista se compone de algunas preguntas
abiertas, que apoyara con el desarrollo de la investigacion, en cuanto a descubrir

cudl es la competencia directa.

1. ¢ Cudl es la competencia directa del Centro Comercial Unicentro?

2. ¢ Como se llego a la conclusiéon del competidor directo?

3. ¢, Como mide el grado de aceptacién del centro comercial Unicentro?

4. ¢ Cual es el dia mas visitado en el Centro Comercial Unicentro?

5. ¢ Cudl es el promedio de visitas en el centro comercial Unicentro?

6. ¢ Qué actividades deben realizar para atraer los clientes (promociones o

degustaciones?
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7. ¢ Cudl es la tendencia del Centro Comercial Unicentro?

8. ¢ Cuantos afos lleva el Centro Comercial Unicentro?

9. ¢ Quiénes fueron los pioneros del Centro Comercial Unicentro?

10.¢,Cuél es el mayor atributo que tiene el Centro Comercial Unicentro para los

habitantes de Santiago de Cali?
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Anexo No 2 Encuesta

Diciembre de 2013
Encuestado No.

La siguiente encuesta es con el fin de que el centro comercial pueda atenderlo

mejor y de esta manera poder cumplir con las expectativas de nuestros clientes.

SexoF M ___ Edad

Lugar donde vive: Norte_ Centro Sur Oriente_
Occidente

Estrato dondevive _ Barrio

Ocupacion

1. ¢Qué medio de transporte utilizo para llegar al Centro Comercial Unico?

Auto Taxi Bicicleta Bus
A pie Otro cual
2. ¢\Visita otros centros comerciales? Si No
Cuél (es)?
3. Cuando elige comprar en el Centro Comercial

mencionado anteriormente (pregunta 3), ¢cual es el

motivo principal por el cual va alli y no al Centro Comercial Unicentro?

Califique de 1 a 6 siendo 1 el valor mas importante.

CALIFICACION
Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. ]
La variedad de mercancias/ tiendas especificas. L]
Me gusta el ambiente del centro comercial. L]
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Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado.
Me siento mas seguro aqui.
Otros

00

De las siguientes opciones seleccione por qué le gusta visitar el centro

Comercial Unicentro? Califigue de 1 a 11 siendo 1 el valor mas

importante.
CALIFICACION

CeICANIA. vt ]
Promociones. ... ]
Precios de productos. .........ccoiiiiiiiiiii ]
Calidad en €l ServiCio. .........oouviiieiii i, ]
Calidad en 10os productos. .........ccooiviiiiiiiii e, ]
Infraestructura. ... ]
Elambiente. .. ... [ ]
Estoy familiarizado. ..o L]
Me siento MAs SeguUIo agUi. .......coevveieiiiriiriieieeieeeeeenn, ]
Variedad en mercancCias. .........ccoooviiiiiiiiii e L]
Otros [ ]

. ¢ Qué tipo de compras realiza en el Centro Comercial Unicentro?

Productos Servicios otros

. ¢ Teniendo en cuenta la pregunta anterior especifique que productos,

servicios y otros adquiere?

. ¢ De las siguientes opciones sefale cual es el promedio de visita que
realiza Usted al centro Comercial Unicentro?
a. Unavez por semana

b. Dos veces por semana
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c. Semanalmente
d. Ocasionalmente

e. Otra___ especifique

8. ¢Qué es lo que mas le gusta comprar en el Centro Comercial

Unicentro?
Ropa Alimentos Bebidas Servicios
Entretenimiento Otro Cual

9. ¢Cuando elige comprar en el Centro Comercial, ¢Cual es el motivo
principal por el cual viene aqui y no a otro

lugar?
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Anexo No 3 Tabulacién

|

FEMENINO 148
MASCULINO 152
300

0

17

93

103

48

AN | IWIN (P

17

22

300

PASOANCHO 14 LAS GRANJAS 5| LA ESPERANZA 1
INGENIO 14 LA MERCED 8 | LA GUADALUPE 3
CIUDAD 2000 7 LIMONAR 8 | OBRERO-PALMIRA 2
GUADUALES 3 SANTA ANITA 8| ELPRADO 1
DIAMANTE 3 OLIMPICO 2 | CANAVERALES 1
MELENDEZ 22 PRADOS DEL NORTE 7 | PRADOS DEL LIMONAR 1
LA HACIENDA 7 LOS LAGOS 3| SAN JOAQUIN 2
OASIS DE

COMFANDI 1 REFUGIO 3| ALTOS DE MENGA 1
VALLE DE LILI 17 GAITAN 2 | LAS PILAS 2
CALIMA 6 LA BUITRERA 2 | BELLA VISTA 2
COMUNEROS 1 LOS CHORROS 1| TORRES DE ALICANTO 1
TORRE DE

COMFANDI 3 SALOMIA 4 | BRISAS DEL LILI 3
CHIMINANGOS 8 CAMINO REAL 1| PACARA 1

LA NUEVA

ANDRES SANIN FLORESTA 1| VILLA DEL PRADO 4
LOS ALCAZAREZ MANUELA BELTRAN 1| BASE 2
CANEY 16 SANTA MONICA 4 | ALAMOS 3
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CALI CANTO 8 EL POPULAR 2 PANCE 1
LA PRIMAVERA 1 GUABAL 1 CIUDAD CAPRI 2
SAN LUIS 2 TERRANOVA-JAMUNDI 1 SAN ANTONIO 1
LOS ALMENDROS 1 VILLA DEL SUR 1 CRISTOBAL COLON 1
SAN FERNANDO 3 MULTICENTRO 1 FLOR DE CANA 1
LA FLORA 4 SUCRE 1 TORRES DEL LILI 1
DEPARTAMENTA
L 1 VILLA DE VERACRUZ 1 CENTRO-VICTORIA 1
AGUACATAL 1 LAS DELICIAS 1 PRIMERO DE MAYO 1
CIUDADELA
COMFANDI 2 BRISAS DE LOS ANDES 1 LA FORTALEZA
PUERTO RELLENA 2 NAPOLES 2 LOS CEREZOS
VIPASA 5 PAMPALINDA 2 LIDO
ALTOS DE DAPA-
DAPA 1 MARACAIBO 1 LA RIVERA
LA COMUNA 18 1 FLORALIA 1 CRISTO REY

URBANIZACION
SANTA RITA 2 COLSEGUROS 1 BONILLA ARAGON 1
SAN NICOLAS 3 NUEVA TEQUENDAMA 1 LOS ANDES
CORDOBA 2 LOS CAMBULOS 1 N/R 2
SANTA ELENA 1 CENTRO-CERRITO 1 TOTAL 300

1. Qué medio de transporte utilizé para llegar al Centro Comercial Unicentro?

MEDIO DE TRANSPORTE CANTIDAD
Auto 144
Taxi 37
Bicicleta 2
Bus 36
A Pie 5
Moto 12
Mio 59
N/R 5

300
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2. Visita otros centro comerciales? Si__ No Cuél (es)?

VISITA CENTROS COMERCIALES sl NO CANTIDAD CUAL CANTIDAD
1 1|COSMOCENTRO 43
1
1 1{JARDIN PLAZA 72
1{LA 14 25
1 1{COMFANDI 1
CHIPICHAPE 41
EXITO 9
1
1
1
1 UNICO 31
1
1
1
1
1 PREMIER LIMONAR 5
1
1 PALMETO 7

[

[

[ el L L el T T

[l Ll I L

Rlrlrlrlplplrlprplprlper|prprlr|prRrlerpr e prrlprRr|erprr|rRr ||k R
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1{CARREFOUR

1{ALKOSTO

1{HOLGUINES
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1|PLAZA NORTE
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1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1] 1]
1 1
1 1
1 1
1 1]
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1|N/R 58
244 56 300 300
3. Cuando elige comprar en el Centro Comercial mencionado

anteriormente (pregunta 2), ¢cuél es el motivo principal por el cual va alli y no al
Centro Comercial Unicentro? Califique de 1 a 6 siendo 1 el valor mas importante.

22 8 7 1 2 3
Esta cerca de mi hogar o trabajo/ es conveniente
La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 8 4 16 12 3
Me gusta el ambiente del centro comercial. 8 14 7 9 3 2
Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 4 4 6 16 10 3
Me siento mas seguro aqui. 4 8 7 5 14 5
Otros 1 2 2 12, 26)
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Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 28| 17| 6 6 1] 7| 7
La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 7 14 24 9 10 1 7|
Me gusta el ambiente del centro comercial. 10| 13 19 16 8 6)
Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 2 9 8 26 18| 1i 8
Me siento mds seguro aqui. 3 10| 7 7 24 13 8|
Otros, 15 1 3 4 23] 26)

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 17 11 4 2] 6 1

La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 6 10| 14 5 6

Me gusta el ambiente del centro comercial. 7 9 7 9 6 3|

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 1] 2 11 16 11|

Me siento mds seguro aqui. 9 5 2 9 10| 6)

Otros 2| 2 2| 1 20 14

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 4 2 2 1

La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 4 2 2 1

Me gusta el ambiente del centro comercial. 2 1] 4 2

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 2 4 2 1
Me siento mas seguro aqui. 1 1 2 3 2

Otros 1 8|

Estd cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. ---

La variedad de mercancias/ tiendas especificas.

Me gusta el ambiente del centro comercial.

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado.

Me siento mds seguro aqui.

Otros,
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Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 13 5 5 2

La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 4 7 7 4 2 1

Me gusta el ambiente del centro comercial. 5 5 6 7 2

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 5 3 10| 5 1]

Me siento mds seguro aqui. 1 3 4 9 6)

Otros 1] 10| 13

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 16| 6 5 3 1

La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 3 11 11 4 2

Me gusta el ambiente del centro comercial. 9 10 7 5

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 2 5 11 11 2|

Me siento mds seguro aqui. 3 2 2| 14 3]

Otros 9 20] 1

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 3 1] 1
La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 3 2

Me gusta el ambiente del centro comercial. 4 1

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 2] 2 1]

Me siento mds seguro aqui. 2 3

Otros 1] 1] 3]

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 2 3 1] 1]

La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 1 3 2 1]

Me gusta el ambiente del centro comercial. 2 3 2

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 1] 3 1] 2

Me siento mds seguro aqui. 2 1 1] 2 1

Otros 1 5| 1
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Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. ---

La variedad de mercancias/ tiendas especificas.

Me gusta el ambiente del centro comercial.

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado.

Me siento mds seguro aqui.

Otros

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. ---

La variedad de mercancias/ tiendas especificas.

Me gusta el ambiente del centro comercial.

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado.

Me siento mds seguro aqui.

Otros

Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. ---

La variedad de mercancias/ tiendas especificas.

Me gusta el ambiente del centro comercial.

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado.

Me siento mds seguro aqui.

Otros

Estd cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. ---

La variedad de mercancias/ tiendas especificas.

Me gusta el ambiente del centro comercial.

Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado.

Me siento mas seguro aqui.

Otros
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Esta cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 111 50) 33, 15 13 13 65| 300}
La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 34 54 78] 40 27 2 65 300
Me gusta el ambiente del centro comercial. 43 58| 51 55, 24 5 64 300}
Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 7 26 46| 83, 63 8 67 300
Me siento mas seguro aqui. 25 36 25 37 77 34 66 300
Otros, 18] 6| 2 5 20 107 142 300}

4. Si en la pregunta anterior (3) no respondié como Centro Comercial “Jardin
Plaza”, favor responder, ¢ cual ha sido el motivo principal por el cual ha visitado
alguna vez el Centro Comercial Jardin Plaza? Califique de 1 a 6 siendo 1 el
valor mas importante.

Estd cerca de mi hogar o trabajo / es conveniente. --- 12 23] 16 12 20 24 72 121 300
La variedad de mercancias/ tiendas especificas. 17| 24| 29, 26 8 3 72 121 300
Me gusta el ambiente del centro comercial. 29| 25| 25 14 13 1 72 121 300
Sé lo que hay aqui/estoy familiarizado. 10| 17 19 31 23] 7 72 121 300
Me siento mas seguro aqui. 19| 13 14 22| 23] 16 72 121 300
Otros, 24 1 4 2] 9 34 72 154 300,

5. De las siguientes opciones seleccione por qué le gusta visitar el centro

Comercial Unicentro? Califique de 1 a 11 siendo 1 el valor mas importante.

Cercania. 78 26 19 26 10 17| 22 12 18] 25| 45] 2 300§
Promaciones. 19 27 36| 32 4J 5 36| ZJ 20 1J 4 2 30J
Precios de productos. ... 16 EE] 4] 32 40| 30) 29 2 2 14 7 5 300
Calidad en el servicio. 30) 35| 35| 51 3 2 19 30 20| 1 2 2 300
Calidad en los productos. 35 3 38 40) 39 38| 2 11 19 18 3 1 300

tura, EL 59 41] 31 30 30) 2 19 10| 15 3 2 300
El ambiente. ... 51 38 29 2% 18 31 37 2 2 18 1 2 300
|Estoy familiarizado. 1 15 18| 18| 2 31 52 Pt 50 2 4 2 300
Me siento mas seguro agui...... 3 B 20 13 27, 2] 3 50 53 4] 14 1 300
Variedad en mercancias. ... 29 2 19) 23 15 2 2 29 3] 51 18 2 300
otros 9 1 1 1 2 6 5 30 122 123 300
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6. Qué tipo de compras realiza en el Centro Comercial Unicentro?

Productos Servicios

[SEXTAPREGUNTA | canmpAaD |

PRODUCTOS 221

SERVICIOS 52

OTROS 24

N/R 3
300

7. Teniendo en cuenta la pregunta anterior (6) especifique que productos,

servicios y otros adquiere?

SEPTIMA PREGUNA

CANTIDAD

ELECTRODOMESTICOS

9

COMPRAS

11

BANCOS

62

RESTAURANTES

34

PASEO FAMILIAR

6

ROPA

89

CINE

8

ALIMENTOS

w
(Vo]

ODONTOLOGIA

LIBRERIA

TRABAJO

ACCESORIOS

BARES

CELULARES

MATERIALES DEL HOGAR

ZAPATOS

ENTRETENIMIENTO

TECNOLOGIA

SUPERMERCADO

HELADERIA

ALMACENES

JOYERIA

GIROS

MERCADO

0L |INININ|IRPINRO|R|R|V|IN|R R |~
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ASEO PERSONAL

N/R

300

8. De las siguientes opciones sefiale cual es el promedio de visita que realiza

Usted al centro Comercial Unicentro?

VISITAS A UNICENTRO CANTIDAD
a. Unavezporsemana 23
b. Dos veces porsemana 38
c. Semanalmente 35
d. Ocasionalmente 152
e. Otra___ especifique 42
N/R 10
300

9. ¢ Qué es lo que mas le gusta comprar en el Centro Comercial Unicentro?

ROPA 187
ALIMENTOS 61
BEBIDAS 8
SERVICIOS 23
ENTRETENIMIENTO 6
OTRO 8
N/R 7
300
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10. Cuando elige comprar en el Centro Comercial, ¢ Cual es el motivo principal

por el cual viene aqui y no a otro lugar?

CUALES EL MOTIVO POR EL QUE VIENE A COMPRAR A UNICENTRO CANTIDAD
RESTAURANTES 6
SEGURIDAD 18
AMBIENTE 31
VARIEDAD DE PRODUCTOS 17
MERCADO 3
CALIDAD DEL SERVICIO 16
POR QUE LO CONOCE HACE ANOS 2
EXCLUSIVIDAD 3
GARANTIA 4
ESPACIO 10
COMPLETO (TIENE DE TODOS LOS SERVICIOS) 12
INFRAESTRUCTURA 4
PRODUCTOS 3
CERCANIA 42
PREFERENCIA 3
COMPRA DE ROPA 2
BANCOS 5
COMODIDAD 9
SALAS DE CINE 8
OFERTAS 2
MARCAS 4
SOLO POR TRABAJO 5
COMPARTIR EN FAMILIA 9
COSTUMBRE 1
LIBRERIA 1
CAMBIAR DE SITIO 3
ARBOLES 1
CALIDAD DEL PRODUCTO 14
TRANQUILIDAD 8
SALIR CON AMIGOS 9
CONFORMIDAD 1
AUTENTICIDAD 1
TURISMO 3
TRASLADO 1
ENTRETENIMIENTO 2
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EL MEJOR CENTRO COMERCIAL

[EEN

ATENCION AL CLIENTE

[y
w

VARIEDAD DE LOCALES

BONITO

AGRADABLE

ALMACENES DE ROPA

VARIEDAD DE SERVICIOS

AMABILIDAD

LOS ALREDEDORES

CALIDAD DE ALMACENES

COMPRA DE MATERIALES

CALIDAD DE ROPA

PRECIOS

N/R

NiRr|[wlrRr|N|IR|IR[V|R[D]FR]+~

300
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Anexo No 4 Revision y aprobacion del trabajo de investigacion por las

Directivas del Centro Comercial Unicentro.

Maestria en Epidemial... % Oltimas noticias h’: Desconectarse || lina.cardona@correau...

_ina Maria Cardona “

“ a ! ]

Mover a Recibidos - Mas ~ 16 de aprox

Lina Arboleda <asismercadeo@unicentro.com: = 3 deabr - v
para Wiwiana, Victoria, anyela. mosquera, mi =

Buenos dias,

El dato que necesitan de vistas es al cierre del afio 2013 y corresponde a 30.000.000 de visitantes con un promedio de visitas mensual de
2.900.000 visitantes

El trabajo fue revisado y lo encontramoes pertinente y valido como insumeo de trabajo para la Ciudadela Unicentro Cali.

Sololes hago una observacion y esta enla portada en la parte de agradedimientos, ya que mi cargo no es lefe de Mercadeo sino asistente de
Mercadeo. La Directora de Mercadeo es Victoria Eugenia Salazar

Les deseo muchos exitos enla sustentacion.

Cordialmente,
o B8 Lina Maria Arboleda O.
.EJ 2. Administracién Unicentro Cali
Asistente de Mercadeo

asismercadeo@unicentro.com

Oficina: (+57 2} 339 6626 Ext. 115
e Fax: (+572)3317344

enti Cra. 100 No. 5 -169 Cali - valle — Colombia
www.unicentro.com

Ei Siguenos!

comprometidos con 4 &N 5U res a0
# el cuidado del agua edio Ambiente

Todos en Unicentro &E Antes de Imprimir

@\_ A

ICSC
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