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RESUMEN
La investigacion que se presenta a continuacion es un trabajo realizado en terreno
mediante encuestas, el cual se basa en la percepcion de la ciudad de San Fernando

en relacion al nuevo Mall VIVO que se esta construyendo.

Esta investigacion comenzara con teorias en relacion a marketing, comportamiento
del consumidor, marketing estratégico y operativo y por ultimo, planes

comunicacionales como base para la investigacion.

Se evaluara la percepcién de la ciudad de San Fernando en relacién al Mall VIVO,
y mediante los resultados obtenidos, se dara una propuesta de un plan de
comunicacion que potencie o cambie la imagen de este nuevo centro comercial

hacia la poblacién.

ABSTRACT
The following research it's a work made on site through polls, which is based in the
perception of San Fernando city regarding the brand new VIVO Mall which is in

construction.

This research will start with theories in relation to marketing, behavior consumer,
strategic and operational marketing and last, the communication plans as base for

the research.

It will be evaluated the perception of San Fernando city regarding VIVO Mall, and
through the results obtained it will be given an approach about a communication plan

that upgrade or change the image of this commercial center to the population.



INTRODUCCION

Actualmente la ciudad de San Fernando, ubicada en la sexta region, se encuentra
en constante crecimiento de poblacién, en 60.000 habitantes en la ultima década,
llegando a los 75.000 habitantes. Se suma también a la llegada de empresas
destacadas a nivel nacional, como fue en el Ultimo afio la llegada de un reconocido
supermercado. Ahora ultimo se encuentra en construccion el primer mall de la
provincia de Colchagua, Mall VIVO San Fernando que consiste en la mejora de
infraestructura de una empresa del Retail, salas de cines, patio de comidas, un

supermercado, mas 82 locales comerciales y un nivel de estacionamientos.

La llegada de un Mall a la ciudad es oportunidad para la poblacion en relacion de
tener mas opciones de satisfacer sus necesidades de consumo y laborales, sin
embargo existen experiencias previas en menor grado de la llegada de empresas

comerciales reconocidas que no han podido liderar el consumo del mercado.

Lo que se busca es conocer el grado de aceptacion por parte de la poblacion de
este Mall y si realmente es necesaria la llegada de este para satisfacer sus

necesidades tanto de consumo, laborales y ocio.

A continuacién, se presentara diversas teorias de los comportamientos de los
consumidores y planes comunicacionales, para luego detallar la ciudad de San
Fernando respecto al Retail y finalmente hacer una investigacion de mercado cuyos
resultados seran base para una propuesta de un plan de comunicacion que cambie

0 potencia la imagen del Mall VIVO San Fernando.



Capitulo 1.
Marco Teorico



1.1.Concepto de Marketing
Hoy en dia, el concepto actual de marketing se centra en las necesidades del
consumidor, ya sea en necesidades fisioldgicas, de seguridad, de pertenencia, de

autoestima y de autorrealizacion.

De acuerdo con American Marketing Association, se define marketing como: “la
actividad o grupo de entidades y procedimientos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general.”

Segun Phillip Kotler, define marketing como un término social en la cual dice que
‘es un proceso social por el cual tanto grupos como individuos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacién, oferta y libre intercambio de productos y
servicios de valor con otros grupos e individuos”.*

Por Gltimo, segun la Real académica espafiola, Mercadotecnia, nombre derivado de
marketing en inglés, lo define como “conjunto de principios y practicas que buscan
el aumento del comercio, especialmente de la demanda.”?

Entonces, mediante estas definiciones, podemos definir marketing como: actividad
entre personas demandantes y ofertantes y/o consumidores y empresas, que ven

una oportunidad de intercambiar bienes o servicios para satisfacer sus necesidades.

Iu

L Phillip Kotler, Direccidn de Marketing, capitulo 1 “La definicién del marketing para el siglo XXI”, decimocuarta
edicién.

2 Real académica espafiola, Diccionario de la lengua espafiola — Vigésima tercera edicién, del sitio web
http://buscon.rae.es/drae/srv/search?id=7QIBsQPUWDXX2DkUOtIg#0_1



1.2.Comportamientos del consumidor

Segun Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanukm, el comportamiento del
consumidor podemos definirlo como “el comportamiento que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que

ellos esperan que satisfagan sus necesidades.”

El comportamiento del consumidor se enfoca en la toma de decisiones en que va
destinado a gastar sus recursos de este, ya sea en tiempo, dinero, esfuerzo, etc.
Eso incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia
lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como lo evalian después de la compra,

el efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y cémo lo desechan.
El comportamiento del consumidor se puede dividir en dos tipos:

1- Consumidor personal: es aquel que compra vienen y servicios para su propio
uso personal. Y que en este contexto, el producto o servicio que compra y
usa, pasa a ser el consumidor final.

2- Consumidor organizacional: son aquellas empresas con fines de lucro y sin
fines de lucro, a las dependencias gubernamentales (locales, estatales y
nacionales), asi como a las instituciones (por ejemplo, escuelas, hospitales y
prisiones) que deben comprar productos, equipo y servicios para que sus

organizaciones funcionen.

3 Leon G. Schiffman e Leslie Lazar Kanuk, Comportamiento del consumidor, décima edicién.



Por otro lado, segun Phillip Kotler, describe que el comportamiento del consumidor
como “es el estudio de como los individuos, los grupos y las organizaciones eligen,
compran, usan y se deshacen de bienes, servicios, ideas o0 experiencias para

satisfacer sus necesidades y deseos”.*

En la actualidad, existen distintos factores que determinan el comportamiento de los
consumidores, en la cual podemos destacar los siguientes: factores culturales,

factores sociales, factores personales y factores econémicos.

1.2.1. Factores culturales

La cultura es el determinante de los deseos y del comportamiento de las personas.
Los nifios, en su etapa de crecimiento, adquieren una serie de percepciones,
preferencias, valores y comportamientos de su familia y otra serie de instituciones
como colegios, escuelas deportivas, etc., que influyen en su comportamiento de

consumidor a futuro.

Dentro de la cultura, se encuentran subculturas mas pequefas, y a su vez, estas
incluyen las nacionalidades, las religiones, los grupos étnicos, y las regiones
geograficas. Cuando estas subculturas constituyen segmentos de mercados
amplios e influyentes, las empresas suelen disefiar programas de marketing

especiales. Estos aspectos tienen importantes implicaciones en el conocimiento del

4 Phillip Kotler, Direccién de marketing, capitulo 6 “Andlisis de los mercados”, decimocuarta edicidn



consumidor por parte de la empresa, lo que facilitara al desarrollo de buenas

estrategias de marketing.

Entonces se podria definir al factor cultural como lo que define y caracteriza a una

sociedad, el conjunto de valores, tradiciones y costumbres que se comparten.®

1.2.2. Factores sociales
Dentro de los factores sociales, podemos encontrar grupos de referencia, la familia,
los roles y estatus sociales que pueden determinar el comportamiento de un

consumidor.

- Grupos de preferencia: son aquellos grupos que sirven como un marco de
referencia para los individuos en sus decisiones de compra® en la cual puede ser
de forma directa (cara) o de forma indirecta. Dentro de los grupos que tienen
influencia directa, se encuentran la familia, amigos, vecinos y colaboradores, en
la cual son grupos con las que se interactia de forma continua y se le denomina
grupo primario y que son el principal factor que determina el comportamiento del
consumidor. Por otro lado, se encuentran los grupos secundarios, las cuales
pueden ser grupos religiosos, profesionales y sindicales, grupos que tienden a

ser mas formales y en la que se tiene menor interaccion continua.

5> http://fundamentosdemercadotecnia.weebly.com/cultural.html
6 http://html.rincondelvago.com/comportamiento-del-consumidor_11.html



Existen al menos tres maneras en que los grupos de referencia influyen en el

comportamiento del consumidor:

La familia: este es el grupo con mayor influencia primaria. En este grupo
podemos encontrar dos tipos de familias: Familia de orientacion que es aquella
que esta formada por padres y hermanos; y es la que tiene la mayoria de
influencia en las compras cotidianas de un individuo y Familia de procreacion
que es la que estd compuesta por el conyuge Y los hijos.

Roles y estatus: los grupos son una fuente importante de informacion, y ayudan
a definir las normas de conducta. La posicién que ocupa una persona dentro de
cada grupo puede explicarse en términos de Rol y Estatus.

Rol: consiste en las actividades que se espera que una persona desempefie.

Estatus: esta connotado por el rol, y por las actividades que desempenia.

1.2.3. Factores personales

Dentro de las caracteristicas personales que influyen en la decisién del comprador

incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacién y las circunstancias

econdémicas, la personalidad y el concepto personal, el estilo de vida y los valores.

Edad y la etapa del ciclo de vida: nuestras compras (comida, ropa, muebles y
diversién) casi siempre estan relacionadas con nuestra edad. Y los patrones de
consumo también dependen del ciclo de vida en el que nos encontremos.

Ocupacion y las circunstancias econémicas: las elecciones en los productos y

las marcas se ven afectadas por las circunstancias econémicas.



- Personalidad y autoconcepto: por personalidad se refiere como conjunto de
rasgos psicolégicos humanos distintivos, que responden a los estimulos del
entorno; y por autoconcepto: quiere decir como se ve una persona a si mismo,
y como creemos que nos perciben los demas.

- Estilo de vida y valores: las decisiones de los consumidores se ven afectados
por los estilos de vida, que es el patron de vida de un individuo y se expresa a
través de sus actividades, intereses y opiniones. Los estilos de vida se
relacionan con los consumidores, si estos tienen restricciones econémicas o
restricciones de tiempo. Esto implica que aguellos que experimentan escasez de
tiempo, realizan dos o mas actividades al mismo tiempo, lo cual se denomina
“multitarea”. Por ultimo, los valores fundamentales es el sistema de creencias en

el que estan basadas sus actitudes y comportamientos.

Sin embargo, los estudios realizados por O. C. Ferrell y Michael D. Hartline, se

refiere en relacién al comportamiento del consumidor, como un proceso de compra,

en la cual, “el proceso comienza con el reconocimiento de una necesidad y luego

pasa por las etapas de busqueda de informacién, evaluacion de alternativas,

decisiéon de compra y evaluacién posterior a la compra”.’

- Reconocimiento de la necesidad: se debe establecer una distincion entre
necesidad y deseo. La necesidad ocurre cuando el nivel de satisfaccion actual

de un consumidor no es igual a la satisfaccion deseada. El deseo es el anhelo

70.C. Ferrelly Michael D. Hartline, Estrategia de Marketing, quinta edicién, capitulo 6 “Clientes, segmentacion
y mercados meta”



de un consumidor por un producto o servicio especifico que pueda satisfacer la
necesidad. Ejemplo, un consumidor tiene la necesidad de transportarse en la
cual este la quiere satisfacer mediante la compra de un automavil, transformando

esto ultimo, el deseo del consumidor.

Blsqueda de informacién: cuando el consumidor se interesa por un producto o
servicio, este le puede producir un deseo de buscar informacién adicional, la
cual, puede ser un deseo pasivo o activo. Una busqueda de informacion pasiva
se da cuando el consumidor presta mas atencion y se vuelve mas receptivo a la
hora de observar un anuncio de un producto o servicio. Por otro lado, una
basqueda de informacién activa, el consumidor tiene la intencidon de obtener
informacion adicional del producto o servicio, ya sea, investigando en internet,
preguntar amigos, entre otros puntos. Esta informaciéon puede ser de fuentes
internas, la cual son experiencias y recuerdos personales, consejo de boca en
boca entre amigos, familia, compafieros de trabajo, etc. (marketing viral); y
fuentes de informacion externas incluyen publicidad, revistas, sitios web,
empaques, exhibiciones y vendedores. Luego de buscar toda la informacion del
producto o servicio que requiere el consumidor, este tendra una variedad de
alternativas para escoger y seleccionan las alternativas potenciales para
satisfacer su necesidad. Esta seleccion de alternativas se llama conjunto

evocado.



Evaluacion de alternativas: Al evaluar las alternativas de producto o marca entre
los miembros del conjunto evocado, el consumidor basicamente traduce su
necesidad en un deseo de un producto o marca especifico. El consumidor puede
evaluar las alternativas, dandole énfasis a los producto o servicio por su precio,
atributos, marca, imagen, reputacion confiabilidad, seguridad entre un sinfin de

puntos que puede tener el consumidor.

Decision de compra: después de que el consumidor ha evaluado cada alternativa
en el conjunto evocado, se forma una intencion de comprar un producto o marca
en particular. Sin embargo, la intencion y el acto real de comprar son conceptos
distintos. La intencion de compra puede verse afectada por distintos factores,
como enfermedades del consumidor, pérdida de empleo, insatisfaccion del
consumidor por el trato que le dio el vendedor, o simplemente cambiar de

opinion.

Evaluacion posterior a la compra: en esta etapa, los consumidores
experimentaran uno de los siguientes resultados:
1) Encanto: el desempefio del producto excede en gran medida las
expectativas del comprador.
2) Satisfaccion: el desempefio del producto concuerda con las expectativas
del comprador.
3) Insatisfaccion: el desempefio del producto se queda corto ante las

expectativas del comprador.

10



4) Disonancia cognitiva (duda posterior a la compra): el comprador no esta

seguro del desempefio del producto en relacién con sus expectativas.

Dentro del proceso de compra que puede vivir un consumidor, pueden existir varios
factores que afecta este proceso. Segun O. C. Ferrell y Michael D. Hartline, estos
factores pueden ser la complejidad de la compra y la decision, las influencias

individuales, las influencias sociales y las influencias situacionales.

1.2.4. Complejidad en la toma de decisiones

La complejidad del proceso de compra y toma de decisiones es la principal razén
por la que este proceso variara entre los consumidores y con el mismo consumidor
en diferentes situaciones. Existen diferentes grados de decisiones dependiendo de
la compra. La toma de decision sera mas compleja, si el consumidor quiere comprar
una casa, elegir una universidad, en vez de decidir si comprar alimentos para el

almuerzo del dia, compras de caracter rutinaria.

1.2.5. Influencias individuales

Se refiere a factores individuales, como edad, ciclo de vida, ocupacion y estatus
socioecondémico son medianamente faciles de entender y de incorporar a la
estrategia de marketing. En general, estos factores dictan las preferencias para

ciertos tipos de productos o marcas.

11



1.2.6. Influencias sociales
Existe una amplia gama de influencias sociales que afectan el proceso de compra.
La cultura, la subcultura, la clase social, los grupos de referencia y la familia tienen

un impacto profundo en qué, por qué y cdmo compran los consumidores.

1.2.7. Influencias situacionales
Dentro de las influencias situacionales, existen varias situaciones que pueden

afectar el proceso de compra. En la siguiente figura se explica las influencias mas

comunes.

Influencias
situacionales

Influencias potenciales segun el comportamiento de
compra

Influencias fisicas y
espaciales

Una atmdsfera o ambiente comodo promueve las
estancias prolongadas, las busquedas y las compras.
Las tiendas aglomeradas pueden ocasionar que los
clientes se marchen o compren menos de lo planeado.

Influencias sociales
e interpersonales

Los clientes son mas susceptibles a la influencia de otros
consumidores cuando compran en grupo.

Los vendedores groseros pueden terminar con el proceso
de compra.

Otros clientes molestos pueden ocasionar que el
consumidor se retire o se sienta insatisfecho.

Influencias
temporales (tiempo)

Los clientes pagaran mas por productos cuando tienen
prisa o enfrentan una emergencia.

La falta de tiempo reduce en gran medida la busqueda de
informacion y la evaluacion de las alternativas.

Los clientes con tiempo disponible pueden buscar
informacion acerca de muchas alternativas de producto
diferentes.

Influencia de tarea
de compra o uso de
producto

Los consumidores pueden comprar productos de alta
calidad para obsequios u ocasiones especiales.

El conjunto evocado diferira cuando los consumidores
compren para otras personas y no para ellos mismos.

12




Influencia de
disposicion del
consumidor

Los consumidores que sufren estrés o fatiga pueden no
comprar en absoluto o consentirse con ciertos productos
para sentirse mejor.

Los consumidores malhumorados son excepcionalmente
dificiles de complacer.

Un incremento en el temor o la ansiedad por una compra
puede ocasionar que los clientes busquen informacion
adicional y empleen mucho esfuerzo en tomar la decision
correcta.

Tabla 1.1 Fuente: Estrategia de Marketing, O. C. Ferrell y M. D. Hartline, Pag. 162

Cabe sefalar,

que existe un sinfin de definiciones y factores sobre el

comportamiento del consumidor, la American Marketing Association define el

comportamiento del consumidor como “la interaccion dinamica de los efectos y

cognicién, comportamiento, y el ambiente, mediante la cual los seres humanos

llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida”.

El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que

experimentan las personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos

de consumo.8

1.3.Marketing estratégico y operativo

El marketing estratégico se orienta a satisfacer las necesidades de los clientes, lo

gue conlleva a oportunidades econdmicas para la empresa. Se asocia con lo que

8 J. Paul Peter y Jerry C. Olson, Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing, séptima edicion.
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es la mente de la empresa. Es mas trascendente en cuanto que marca el rumbo,
afianzandolo o cambiandolo, se ocupa de lo que hay que hacer.®

El marketing estratégico viene caracterizado por el analisis y comprension del
mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer
las necesidades y deseos de los consumidores, mejor y mas eficientemente que la

competencia.l®

Las tareas basicas del marketing estratégico son:

La definicidon del mercado de referencia.

- El andlisis dinamico del atractivo del mercado.

- El proceso de segmentacion, por cuanto muchas veces el mercado de referencia
definido es excesivamente amplio a los efectos de su actividad operativa.

- Elestudio del grado de rivalidad existente, de los competidores y de la naturaleza
y fuerza de la ventaja competitiva que ostenta cada competidor.

- El andlisis de los modelos de cartera de productos como instrumentos que
ocupan una posicion central en la actividad de diagndstico y eleccion de una

estrategia.

Por otro lado, tenemos el marketing operativo, que se refiere a la accién de la

gestion del marketing a corto plazo.

% Sainz de Vicufia Ancin, José Maria. El plan de marketing en la practica. ESIC Editorial, 2008
10 Munuera Aleman, José Luis y Rodriguez Escudero, Ana Isabel. Estrategias de marketing: un enfoque
basado en el proceso de direccién. ESIC Editorial, 2007.
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Segun Munuera y Rodriguez (p.56) “el marketing operativo desciende al plano de la
accion para hacer frente a la puesta en marcha de las estrategias de marketing.
Desde la 6ptica del marketing estratégico no se niega la importancia de las acciones
dirigidas a la conquista de los mercados existentes, sino que se resalta que para
ser eficaz, toda actuacion concreta debe ir precedida de un profundo andlisis del

mercado y de una rigurosa reflexion estratégica.”

Por ende marketing estratégico tiene el fin de analizar el mercado para una eleccion
de la estrategia de marketing en un periodo de mediano y largo plazo, en cambio,
marketing operativo, se refiere al plan de accién de las diferentes estrategias que
puede tener una empresa. Dentro de estos planes de accion, podemos encontrar,

diferentes alternativas, como son los planes comunicacionales.

1.4.Planes comunicacionales
Primero, para profundizar los planes comunicaciones que existen en la actualidad,

se debe tener claro el concepto de “comunicacion”.

1.4.1. Comunicacion
Comunicar es "llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es una cualidad racional

y emocional especifica del hombre que surge de la necesidad de ponerse en
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contacto con los demas, intercambiando ideas que adquieren sentido o significacion

de acuerdo con experiencias previas comunes".!!

“‘Es la transmisién verbal o no verbal de informacién entre alguien que quiere

expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la capte".'?

“Es el proceso por el cual intercambiamos o compartimos significados mediante un

conjunto comun de simbolos".13

“Es el intercambio de informacion entre personas. Significa volver comun un
mensaje o una informacién. Constituye uno de los procesos fundamentales de la

experiencia humana y la organizacion social".'*

"Comunicacion es la transferencia y la comprension de significados".1®

11 Comunicacién Oral Fundamentos y Préctica Estratégica», Primera Edicién, de Fonseca Yerena Maria del
Socorro, Pearson Educacion, México, 2000.

12 Fundamentos de Marketing, Decimocuarta Edicién, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce,
McGraw-Hill Interamericana, 2007.

BMarketing, Octava Edicidn, de Lamb Charles, Hair Joseph y Mc Daniel Carl, International Thomson Editores,
2006.

%4 Introduccidn a la Teoria General de la Administracién, Séptima Edicidn, de Chiavenato Idalberto, McGraw-
Hill Interamericana, 2006.

15 Administracién, Octava Edicidn, de Robbins Stephen y Coulter Mary, Pearson Educacién de México, 2005.
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“Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las empresas
intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores, de manera directa o

indirecta, sobre los productos y marcas que venden.”16

Entonces, podemos definir comunicaciéon como, proceso mediante el cual el emisor
y el receptor (ya sea entre consumidores y/o empresas) establecen una conexion
en un momento y espacio determinado para transmitir, intercambiar o compartir
ideas, informacion, significados, etc. que es comprendido tanto por el que realiza y

recibe el mensaje.

1.4.2. Concepto de comunicacion de marketing integrada

A pesar de los afos, diversos autores y organismos se han pronunciado con
respecto a esta mas amplia forma de ver el proceso de comunicaciones. Algunos
de ellos han sefialado en relacién a las comunicaciones de marketing integradas
que:

Es un concepto segun el cual una empresa integra y cuidadosamente coordina sus
variados canales de comunicacion para conseguir un mensaje claro, coherente y

convincente sobre la empresa y sus productos (kotler et al, 2000).

16 Phillip Kotler, Direccién de marketing, Capitulo 17, Disefio y gestién de comunicaciones integradas de

marketing.
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“Un concepto de planificacién de comunicaciones de marketing que reconoce el
valor agregado de un plan exhaustivo que evalué los papeles estratégicos de
diversas disciplinas de comunicaciéon —por ejemplo, publicidad general, respuesta
directa, promocion de ventas y relaciones publicas- y las combine para dar claridad,
congruencia y un impacto maximo de las comunicaciones mediante la integracion

total de mensajes discretos” (asociacion americana de agencias de publicidad).

“Un proceso estratégico de negocios utilizado para planear, desarrollar, ejecutar y
evaluar programas de comunicacion de marcar persuasivos, coordinados vy
medibles a lo largo del tiempo, con consumidores, clientes, prospectos y otras

audiencias objetivas externas e internas relevantes” (Solomon y Stuart, 2001).

1.5.Desarrollo de comunicaciones eficaces

Por otro lado, tenemos los 8 pasos para el desarrollo de comunicacién eficaces,
teoria dada por kotler, que comienza con identificar publico meta, determinar los
objetivos, disefiar las comunicaciones, elegir los canales y establecer el

presupuesto.’

Identificacion publico objetivo

7 Phillip Kotler, Direccién de marketing, Capitulo 17, Disefio y gestidn de comunicaciones integradas de
marketing.
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El comienzo debe comenzar identificando al publico al cual se le quiere dar el
producto o servicio, que pueden ser, compradores potenciales de estos, usuarios
actuales. Estos podrian ser personas, grupos, publicos especificos o publico
general. El publico objetivo influirhA de manera critica en las decisiones del

comunicador sobre qué decir y como, cuando, donde y a quién decirlo.

2- Determinar los objetivos

John R. Rossiter y Larry Percy identifican cuatro objetivos posibles de la siguiente

manera:

a) Necesidad de la categoria: se debe crear una necesidad para establecer una
categoria de productos o servicios.

b) Conciencia de la marca: fomentar la capacidad del consumidor para reconocer
o recordar la marca dentro de la categoria con el suficiente detalle para llevar a
cabo la compra.

c) Actitud hacia la marca: ayudar a los consumidores a evaluar la capacidad
percibida de la marca para satisfacer una necesidad relevante.

d) Intencién de compra de marca: animar a los consumidores para que decidan
comprar la marca o tomar una accion relativa a la compra (ejemplo: poner

productos a mitad de precio, ofrecer descuentos, etc.)

3- Disefio de las comunicaciones
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Formular el mensaje requerira la solucion de 3 problemas: qué decir (contenido del
mensaje), como decirlo (estructura del mensaje) y quién debe decirlo (fuente del

mensaje).

4- Eleccion de los canales

Los canales de comunicacidon pueden ser personales y no personales.

a) Canales de comunicacion personal: Los canales de comunicacion implican dos
0 Mas personas gue se comunican directamente entre si. Se podrian comunicar
en persona, de una persona a una audiencia, por teléfono o por correo.

b) Canales de comunicacidén no personal: estos transmiten mensajes sin contacto
o interaccion personal. Estos incluyen medios (diarios, revistas, television, radio,
entre otros), atmosferas (“entornos empacados” que crean o refuerzan las
tendencias de los clientes a comprar el producto o servicio y eventos

(conferencias de prensa, eventos deportivos, entre otros).

5- Establecimiento de los presupuestos

Cuatro métodos comunes que se utilizan para fijar un presupuesto de promocion:

a) Método alcanzable: netamente se fija en lo que realmente puede pagar la
empresa, despreciando a promocién como una inversion en aumentar las
ventas.

b) Método porcentaje de ventas: fijan el presupuesto mediante un porcentaje sobre

las ventas actuales o proyectadas que tiene una empresa.
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c)

d)

6-

Método de paridad competitiva: se centra en un presupuesto igual o similar a los
gue tienen los competidores.

Método objetivo y tarea: es la suma de los costos al definir sus objetivos
especificos, determinar las tareas que deben realizar para lograr estos objetivos

y estimar los costos de efectuar estas tareas.

Decision de la mezcla de comunicaciones de marketing

Asignar el presupuesto en publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y

publicity, eventos y experiencias, marketing interactivo, marketing de boca en boca

y fuerza de ventas, relaciones publicas y fuerza de ventas

a)

b)

Publicidad: existe 3 puntos para una buena publicidad

Capacidad de penetracion: repetir el mensaje varias veces

Expresividad amplificada: usar eficientemente el uso de medios impresos,
sonido y color

Control: se elige los aspectos de marcas y producto en lo que se enfocara
comunicar

Promocion de ventas: herramientas como cupones, Concursos, premios para
atraer a los consumidores. Existe 3 beneficios distintos

Capacidad para captar la atencion: llevar al consumidor hacia el producto.
Incentivo: incentivo al producto o servicio que le da valor al consumidor.

Invitacién: invitacion distintiva para participar en la transaccién en ese momento.
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c)

d)

Relaciones publicas y publicity: el atractivo de las relaciones publicas se basa
en cualidades distintivas:

Alta credibilidad: las historias en los noticiarios y las apariciones son mas
auténticas y creibles para los lectores que los anuncios.

La capacidad de llegar a compradores dificiles de alcanzar: las relaciones
publicas pueden llegar a los clientes potenciales que prefieren evitar los medios
masivos y las promociones dirigidas.

Dramatizacion: las relaciones publicas pueden contar la historia detras de una
empresa, marca o producto.

Eventos y experiencias: existen muchas ventajas para los eventos y
experiencias siempre gque tengan las siguientes caracteristicas:

Relevantes: un evento o experiencia bien elegida puede ser visto como muy
relevante porque el consumidor con frecuencia esta personalmente interesado
en el resultado.

Atractivos: dado que se llevan a cabo en vivo y en tiempo real, los eventos y
experiencias son mas atractivos para los consumidores.

Implicitos. Los eventos son tipicamente una indirecta “venta suave”.

Marketing directo e interactivo: estos pueden ser por teléfono, online y en
persona y a su vez, estos pueden ser personalizados (ajustado al agrado del
cliente, actual (mensaje preparado con rapidez) e interactivo (el mensaje puede

ser cambiado dependiendo de la persona)
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f) Marketing en boca en boca: tiene 3 caracteristicas, las cuales son, influyente
(entre personas que se conozcan y confian en el juicio del que da el mensaje),
personal (didlogo personal que revele experiencias personales) y oportuno
(cuando la persona esté interesada y que se da después de un evento)

g) Ventas personales: la venta personal tiene 3 caracteristicas, internacion
personal (se puede ver la reaccion de los demas), cultivo (todo tipo de relacion,
ya sea de venta hasta una amistad) y respuesta (el comprador tiene opciones

personales y se le responder directamente)

7- Medicion de los resultados

Después de instrumentar el plan de comunicacion, el comunicador debe medir su
impacto en el publico objetivo. Esto implica preguntar a estos si reconoce o recuerda
el mensaje, cuantas veces lo vio, qué puntos recuerda, qué siente por el mensaje y

su actitud previa y actual hacia el producto y la compafiia.

8- Gestionar las comunicaciones integradas del marketing

La American Marketing Association define la Comunicacion integral de marketing
(IMC) como un “proceso de planificacion disefiado para asegurar que todos los
contactos de marca recibidos por un cliente o cliente potencial para un producto,

servicio u organizacion sean relevantes a la persona y consistentes en el tiempo”.
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Capitulo 2
Analisis del
mercado



2.1.San Fernando

La ciudad de San Fernando, provincia de Colchagua esta ubicada en la sexta region
del Libertador general Bernardo O’Higgins, Chile. En la cual esta ciudad destaca un
mayor desarrollo de servicios para la agricultura y la agronomia, asi como una
tradicion de comidas tipicas y cultura vitivinicola agregando vifias reconocidas a
nivel nacional que se encuentra en ella y en las ciudades aledafias (como lo son

Placilla, Santa Cruz, Nancagua, entre otras ciudades).

Segun el censo 2002, San Fernando cuenta con 63.000 habitantes aprox.'8,
distribuidos en 31.000 hombres aprox. y 32.000 mujeres aprox.'®, teniendo una
proyeccion de mas de 73.000 habitantes al 2012. La distribucion por edad se detalla

a continuacion:

Distribucién edad poblacién San Fernando

Edad Afo 2002 | Afio 2012
Oal4 17.186 16.236
15a29 14.984 17.347
30a44 15.925 15.747
45 a 64 10.563 17.565
65y mas 5.074 7.099
Total 63.732 73.994

Tabla 2.1 Fuente: Censo 2002 y Proyeccion de Poblacién 2012, Instituto Nacional de Estadisticas (INE)

18 63,732 Hab. Instituto Nacional de estadistica (INE)
1931.157 hombres y 32.575 mujeres (INE)
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2.2.Economia

En cifras preliminares del Banco Central para 2010, la evolucién del Producto
Interno Bruto Regional (PIBR) alcanzé a 2,2% de variacion anual. El aporte al
Producto Interno Bruto (PIB) Nacional de la Region del Libertador Bernardo

O’Higgins fue de 4,1%.

La Mineria aport6 el 27,7% al PIB de la regidn; la Industria Manufacturera contribuy6
con 12,3%, el sector Agropecuario-Silvicola 12,2 % y la Construccion 8,9%. Le
siguen, Servicios Financieros y Empresariales y Servicios Personales con 8,6% y
8,3%, respectivamente. Por su parte, el sector Comercio, Restaurantes y Hoteles, y
Transportes y Comunicaciones aportaron con el 6,0% y 5,0% respectivamente, a la

actividad econdmica regional.

La actividad exportadora de la region alcanzo6 a 4.343,6 millones de ddlares de 2011,
representando un crecimiento de 7,5% en términos interanuales. Los productos
Mineros constituyeron el 40,6% del total, por su parte, los bienes industriales
significaron el 33,7%, donde los alimentos representaron el 64,6%. Destacan las
exportaciones del sector Silvoagropecuario y Pesca, donde las frutas representaron

89,9 % de los embarques.?®

20 http://ohiggins.minagri.gob.cl/nuestra-region/economia-regional/
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La actividad economica de la ciudad de San Fernando se basa principalmente en la
agricultura (viiedos, cultivo de remolacha, frutales, tabaco, trigo y cultivo
tradicional), en la agroindustria (empresas exportadoras de frutas, hierbas,
empresas conserveras, de lacteos, etc.), en el comercio y el turismo, se destaca
también que la ciudad al ser capital de la provincia de Colchagua se posiciona como
el principal centro neuréalgico de la zona, esto quiere decir que San Fernando es
esencial para la regién, manteniendo de este modo el caracter de mayor proveedor
de servicios para el sur de la region, lo que se ha visto reflejado en los ultimos afios
con la llegada de grandes tiendas del Retail, la construccion de edificios de
departamentos, el arribo de grandes centros comerciales y la pronta apertura del
mall hasta ahora mas grande de la regidn, proyectos que seran detallados en el

siguiente punto.

Se destaca la opinién otorgada al medio de prensa “El Tipdgrafo” del presidente de
la Confederaciéon Nacional del Comercio Detallista y Turismo de Chile
(Confedechtur), Rafael Cumsille, “San Fernando ha confirmado el eslogan de la
ciudad del progreso que acuiamos hace muchos afios”. “La verdad es que pese a
la instalacion de las grandes tiendas, de las multitiendas y de las cadenas, (el

comercio detallista) se mantiene muy bien y progresando”.?!

21 para mas informacién, ver anexo 3
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2.3.Retalil

Para entender que tiendas del Retail son las que se encuentran actualmente en la
ciudad de San Fernando, primero definiremos el término “Retail”, que es un término
de lengua inglesa y se traduce como “al por menor”, lo que se refiere a la venta
minorista, es decir, empresas con ventas en grandes cantidades y muchos

compradores (clientes) diferentes.??

Con esta definicidn clara, podemos mencionar que tiendas de Retail se encuentran
en la provincia de Colchagua, que para fines de la investigacion, se enfocara en tres
puntos, Supermercados, tiendas por departamentos y empresas con servicios de

entretencion familiar.

A. Supermercados

I.  Supermercado Unimarc y Mayorista 10

Estos supermercados son pertenecientes al holding SMU que es el tercer actor de
Retail supermercadista en Chile; Unimarc, especializada en la alimentacion, cuenta
con mas de 290 tiendas a lo largo de todo Chile, incluyendo una sucursal en la
provincia de Colchagua, especificamente en la calle Manuel Rodriguez #95,
supermercado destinado a la familia chilena gracias a su cercania y en un aliado de
la duefia de casa facilitandole su vida dia a dia; mientras que Mayorista 10 cuenta

con 68 locales desde Coquimbo hasta Los Rios y en la ciudad de San Fernando se

22 Fyente: http://definicion.de/retail/
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ubica en calle Chillan #745 y da una clara propuesta enfocada en el ahorro y en la

compra inteligente y mas eficiente.?3
II.  Hipermercado Tottus

Con presencia desde el afilo 2009 en la ciudad de San Fernando, se encuentra
ubicado en calle Carampangue #681, cuenta con 52 tiendas en territorio chileno y
pertenece a una de las 5 unidades de negocio que posee el Grupo Falabella (tiendas
por departamento, mejoramiento del hogar, supermercados, servicios financieros e
inmobiliaria), la cual, entre 3 formatos en la categoria de supermercados
(Supermercado, Hipermercado e Hiper Bodega Uno), pertenece a Hipermercado,
que le da la caracteristica que se comercializan principalmente las categorias
tradicionales de alimentos y productos de higiene y ademas es posible encontrar
una oferta ampliada de bienes durables bésicos, linea blanca, vestuario, productos

electrénicos y articulos para el hogar.?*
lll.  Supermercado Santa Isabel

Con presencia desde del 2005 como Supermercado San Isabel (antiguamente
llamado las Brisas), Ubicado en Av. Manuel Rodriguez #806, perteneciente al Retail
multiformato CENCOSUD que posee cinco unidades de negocios que son
supermercados, centros comerciales, tiendas de mejoramiento del hogar, tiendas

por departamento y Retail financiero.

2 Fuente: http://www.smu.cl/nosotros/unidades-de-negocios/
24 Fuente: Memoria Anual Falabella
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IV. Hiper Lider, Stuper bodega aCuenta y Ekono

Estas 3 tiendas relacionadas a la categoria de supermercado, pertenecen Walmart
Chile, cuya principal actividad consiste en la operacion de supermercados, con

diferentes formatos para distintos segmentos de mercado.

Hiper Lider: con presencia desde 2013 en la ciudad de San Fernando, ubicado en
Avenida Bernardo O’Higgins 450; se caracteriza por ofrecer una amplia y variada
oferta que incluye productos de hogar, electrodomésticos, electronica, textiles,

ferreteria y juguetes, ademas de las lineas tradicionales comestibles.

Super Bodega aCuenta: con presencia desde el 2010 en la ciudad de San
Fernando, ubicado en Avenida Manuel Rodriguez #770, va dirigido a segmentos de
menores ingresos, ofreciendo precios reducidos. Su foco es la venta de productos
de alimentacion, de apariencia simple y austera y con gran presencia de marcas

propias.

Ekono: con presencia desde el afio 2012, con 2 locales en la ciudad de San
Fernando, ubicado en calle Rancagua #637 y en Circunvalacion s/n. Responde a
supermercado de proximidad, es decir, se enfoca a la alimentacién y estar ubicado
en zonas densamente pobladas, por la rapidez de compra para el cliente y facil

acceso y precios convenientes.
V. Otros supermercados
También se encuentran otros supermercados regionales en la provincia de

Colchagua, como lo es, Supermercado el 9, con presencia en la sexta y séptima
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region, con 5 locales en la ciudad de San Fernando y por ultimo supermercado

Cugat en la cual llego a la ciudad en el afio 2015.

B. Tiendas por departamentos

. Falabella

Ubicada en calle Avenida Bernardo O’Higgins # 701 (Cardenal Caro esquina
Chillan). Desde el afio 2014, tienda Falabella San Fernando pasé a ser de una
tienda destinada a la venta limitada de electrodoméstico y vestuario de un solo piso
a una tienda por departamento de 2 pisos. Cuenta con 5.200 metros cuadrados y
se requirid una inversion cercana a los 5,6 millones de délares para la ampliacién
de la tienda. Gracias a esta inversién, se generé 173 nuevos empleos dentro de la
ciudad, con proyecciones basadas en mas de 1200 fuentes laborales. Ademas, esta
inversién incluyo con certificacion Leed, es decir, uso de estrategias dirigidas hacia

la sociedad.

Esta es la principal tienda por departamento que posee la provincia de Colchagua,

liderando en ventas dentro de la ciudad.

[I.  Johnson

Con presencia desde la década de los 90 en la ciudad de San Fernando y con 40
tiendas por el territorio chileno, el afio 2011 pasa a ser propiedad del holding

CENCOSUD, se encuentra ubicada en calle Manuel Rodriguez #1055.
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Es una tienda por departamento, posee 2 pisos con ventas de vestuario, electro
hogar y servicio financiero, sin embargo, en infraestructura no supera a tienda

Falabella.
[ll.  ABCDIN y Dijon
Estas 2 tiendas al holding Distribuidora de Industrias Nacionales S.A

ADCDIN, Ubicado en calle Manuel Rodriguez #923, tienda dedicada especialmente
a la venta de productos electro y decohogar y Dijon, ubicado en calle Manuel

Rodriguez #911, es una tienda dedicada a vestuario.

Estas tiendas tiene como publico objetivo el segmento socioeconémico C3-D de la
poblacién chilena, es decir, trabajadores que poseen una remuneracion promedio
de $400.000 pesos chilenos mensuales y que segun datos otorgados por la Camara
de Comercio de Santiago (CCS), el 60% de la poblacién chilena pertenece a esta

categoria.?®
IV. Lapolar

Ubicada en calle Avenida Libertador Bernardo O’Higgins #668 y con una tienda de
un solo piso, es un nuevo concepto de tienda de esta empresa, denominado “La
Polar.cl express”, la cual motiva al cliente una auto atencion dentro de la tienda.
Esta tienda ofrece venta de productos tecnologicos y para hogar, modulos de

internet gratis para revisar correos personales a las que pueden acceder, chatear y

25 Para mas informacién de segmentacion, ver anexos 2.
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modulos para consolas de video juegos. Se destaca que este nuevo modelo solo se

encuentra en 9 locales dentro del territorio chileno.

V. Tricot

Ubicada en calle Avenida Libertador Bernardo O’Higgins #731 desde el afio 2013 y
con presencia en la ciudad desde el afio 2010, cuenta con 2 médulos de atencién
clientes y 1 caja disponible para pagos y avances en efectivo y esta destinada a la
venta de vestuario, con un importante foco en las mujeres, que son las principales

compradores de esta tienda.

VI. Otras tiendas

Otras tiendas que se destacan en la ciudad de San Fernando, son Family Shop,
ubicada en Avenida Bernardo O’Higgins #686, cuenta con una tienda en la ciudad
y esta destinada a la venta de vestuario mujer, hombre y nifio, MultiHogar, ubicada
en calle Manuel Rodriguez #800, cuenta con una tienda en la ciudad y ofrece venta
de vestuario, electrodoméstico, decohogar, entre otros y por ultimo, Multicentro,
ubicada en calle Manuel Rodriguez 855, destinada principalmente a la venta de

electrodoméstico y decohogar.

C. Empresas con servicios de entretencion familiar

I. CineStar

Ubicado en calle Avenida Carampangue #865, con presencia desde el afio 2012 en
la ciudad de San Fernando, y que también tiene presencia en la ciudad de Curico y

en Los Andes, es una empresa de inversiones Chilenas, con mas de 30 afios en el
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mercado nacional. Actualmente se encuentra en proceso de expansion ya que su
mision es hacer llegar a las diversas regiones del pais lo ultimo en tecnologia y

entretencion.

Esta es la Unica empresa destinada a la proyeccion de estrenos de peliculas que se
encuentra en la ciudad, agregando que solo tiene una sala para dicha proyecciones,
limitando satisfacer a los clientes de San Fernando, teniendo una escasa oferta de
peliculas a escoger, horario que mas le acomode a los clientes para sus tiempos de
ocio destinado a la visualizacion de peliculas, lo que implica una debilidad a

considerar para cuando futuras empresas del mismo rubro lleguen a la ciudad.

2.4.Proyectos

En los dltimos afios, la ciudad de San Fernando ha crecido econdémicamente
mediante proyectos que destacan inmobiliarios, obras del Retail y oficinas, en lo que
se refleja en un supermercado, edificios de departamentos y viviendas, lo que hace
que motiva la inversion publica y privada en la provincia de Colchagua y por

consecuencia aumente la poblacion.

Desde el afio 2012, son 14 los proyectos que se encuentran terminado y en proceso
de construcciéon en la comuna de San Fernando, que le ha dado un cambio de rostro
a la capital de la provincia de Colchagua, sino que también serd a futuro importantes

fuentes de generacién de empleo.
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Para fines de esta investigacion, solo se centrara en proyectos relacionados al

Retail.

1)

2)

Construccion Hiper Lider y Homcenter Sodimac

Cuenta con una inversion de alrededor de 20 millones de dodlares y esta ubicado
en el acceso sur de San Fernando (Avenida Bernardo O’Higgins #450), en la
Ruta 90, que une la capital de la provincia de Colchagua con Santa Cruz, con
una superficie que alcanza los 31 mil metros cuadrados, agregando

estacionamientos para mil vehiculos.

Este proyecto comenzo la primera quincena de mayo de 2012 y actualmente
tanto como Homcenter Sodimac e Hiper Lider se encuentran operando
(noviembre de 2012 y marzo de 2013 respectivamente) y genero 900 nuevos

puestos de trabajo en forma directa.

Ampliacion Falabella

Como se menciond en la parte 3 de este capitulo (Retail), durante el afio 2014,
Falabella paso de ser una tienda de un solo piso destinada principalmente a la
venta de tecnologia y decohogar, a una tienda por departamento de 2 pisos, con
5.200 metros cuadrados, lo cual fue con una inversion de 5.6 millones de

dolares, lo que genero 173 nuevos empleos.
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Gracias a este proyecto de ampliacion tienda Falabella San Fernando, esta paso

a ser la principal tienda por departamento dentro de la provincia de Colchagua.

2.5.Mall VIVO San Fernando

Desde julio de 2014, comenzo las obras para el primer mall en la ciudad de San
Fernando, que viene gracias a la inversion de holding CorpGroup, que ademas es
la empresa inmobiliaria de Unimarc, CORPBANCA, CORPVIDA, Mall VIVO, entre

otros, en la cual este Ultimo, es uno de sus proyectos que se encuentran en marcha.

Para detallar el Mall VIVO San Fernando, primero definiremos que es un “Mall”.
“Mall” es una palabra inglesa que tiene como significado “centro comercial”, lo cual
se puede entender a la construccion que alberga tiendas y locales comerciales con
el objetivo de reunir, en un mismo espacio, diversas propuestas para que los
potenciales clientes puedan realizar sus compras de bienes y servicios con mayor

comodidad.?®

Ya con una definicion clara de un centro comercial o mall, podemos describir en que

contempla este nuevo centro comercial en la provincia de Colchagua.

26 Fuente: http://definicion.de/centro-comercial/
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Mall VIVO San Fernando se ubicara en pleno centro de la ciudad (Avenida
Libertador Bernardo O’Higgins #701) y tendra mas de 38.000 metros cuadrados
construidos, con 4 niveles, en la cual trae consigo CineHoyts, 82 tiendas
comerciales, patio de comidas, estacionamientos subterraneos, supermercado
Unimarc y tiendas departamentales, entre ellas Falabella, que ya se encuentra
abierta al publico. Una vez en operaciones generara, aproximadamente, 1.000
puestos de trabajo. Cabe destacar que esta es una inversion de US$ 60 millones de

dolares.

2.6.Problema

Si bien es cierto, que con la llegada de un centro comercial en la provincia de
Colchagua o en cualquier otra zona del pais, generara beneficios en el ambito
econdémico, ya sea, generando empleos, mayor oferta de productos y servicios,
mayor competencia, etc. Este también puede generar amenazas a los
microempresarios con sus respectivas pymes, también conflicto por parte de la
poblacion (como lo fue en su momento el proyecto Mall de castro en la ciudad de

Chilog).

En experiencias dentro de la ciudad de San Fernando, se destaca la llegada de
reconocida multinacional Telepizza, lider en el sector de reparto a domicilio de

comida preparada, en la cual llego a la ciudad de San Fernando en el afio 2011, sin
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embargo, las ventas no fueron las esperadas y tuvo como consecuencia el cierre de

este local, operando solo por un afo.

Dicho lo anterior, en el siguiente capitulo se procedera a una investigacion de
mercado con el objetivo de determinar la percepcion de la poblaciébn de San

Fernando sobre nuevo Mall VIVO en la ciudad.
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Capitulo 3:
Investigacion y
sSus resultados



De acuerdo a los temas planteados en el segundo capitulo: analisis del mercado
San Fernando, y la descripcion general de la empresa a estudiar, en este tercer
capitulo se realizara una Investigacion de Mercado en base a una encuesta que
tiene por objetivo dar a conocer la percepcion de la poblacion de la ciudad de San
Fernando sobre la nuevo Mall VIVO en la ciudad y asi, mediante los resultados,
crear un plan comunicacional que cambie o potencie la imagen del Mall en el

capitulo 4

3.1.Método de evaluacion
Para esta investigacion se usara una combinacién del método cuantitativo y

cualitativo con el fin de obtener un mejor resultado.

3.1.1. Tipo de evaluacion

Para el estudio se opto6 por realizar una evaluacion mediante encuestas realizadas
de manera presencial e impersonal via e-mail, también usando las redes sociales
mas conocidas en la actualidad: Facebook y WhatsApp. Mediremos el Mall VIVO
San Fernando en funcion al conocimiento que tenga la poblacién respecto a éste,

para ver su posicionamiento dentro de la provincia de Colchagua.

3.1.2. Determinacion del universo a investigar
El universo a investigar corresponde a hombres y mujeres mayores de 15 afios y
ademas que residan en las ciudades de San Fernando, como también otras

ciudades dependiendo de la residencia de las personas investigadas.

40



3.1.3. Procedimiento de muestreo
Para aplicar el procedimiento de muestreo se realizara de forma aleatoria a la
persona que esté interesada en responder la encuesta en la ciudad de San

Fernando.

3.1.3.1. Determinacion de unidades de muestreo
El universo a investigar corresponde a hombres y mujeres mayores de 15 afios y

ademas que residan en la ciudad de San Fernando.

3.1.3.2. Determinacion del tipo de muestreo
El tipo de modelo a utilizar en esta investigacion serd un Modelo Aleatorio Simple
de poblacién finita, donde la probabilidad de ser elegidos es la misma para todos

los elementos de la poblacion.

3.1.3.3. Determinacién del tamafo de la muestra

Para conocer el tamafio adecuado de la muestra se utilizara la siguiente férmula:

_ Ng?Zz?
(N-1)e?+02Z2

Dénde:

N = Tamafio de la poblacion que es la sumatoria de los habitantes de ambos sexos
mayores de 15 afios de la ciudad de San Fernando. Segun proyeccion del INE

censo 2002 hacia el 2012 es de 57.758 habitantes.?”

27 preferencia el investigador uso proyecciones datos censo 2002
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6 = Desviacion estandar de la poblacién que, generalmente cuando no se tiene su

valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.

Z = Valor obtenido mediante niveles de confianza. Usaremos el mas comudn 95% de

confianza que equivale a 1.96.

e = Limite aceptable de error muestral que generalmente se utiliza un valor que varia

entre 1% y 9%. En este caso usaremos el 5%.

Por lo tanto, n es el tamafio de la muestra que serd de 382 encuestas para los

habitantes de San Fernando.

3.2.Pretest

3.2.1. Objetivos
El objetivo de este pretest consiste en elaborar una lista de preguntas al publico,
basado en los modelos cualitativos y cuantitativos para el analisis de la percepcién

sobre Mall VIVO San Fernando.

3.2.2. Metodologia
Para realizar el pretest, y cumplir con el objetivo planteado, se eligié6 hacer

encuestas mediante via online (Facebook y WhatsApp).

3.2.3. Disefio de la muestra

Poblacién objetivo y muestra:

- Elementos de Muestreo: Hombres y Mujeres mayores a 15 afnos.
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- Unidades de Muestreo: Hombres y Mujeres mayores de 15 afos, que

pertenezcan a todos los estratos socioeconémicos.
- Alcance: ciudad de San Fernando.

- Tiempo: Octubre 2015.

3.2.4. Tamafio de la muestra

El tamafio de la muestra se obtuvo en funcion de los habitantes de la ciudad de San
Fernando, la cual se obtuvo mediante las proyecciones de poblacién del censo 2002
al 2012 (preferencia del investigador por resultados inconclusos censo 2014), los

gue fueron publicados por el Instituto Nacional de Estadistica (INE).

De un total de 57.758 habitantes, nos arroja que debemos tomar 382 encuestas,

con un 5% de error y un 95% de confianza.

3.2.5. Procedimiento muestra.
En la investigacion se ocupara un tipo de muestra probabilistica en base a los

porcentajes de aceptacion de los encuestados.

3.2.6. Encuesta Final

Para ver la encuesta completa tenemos que ver el anexo 1.
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3.3.Codificacion y tabulacién de la informacion.
3.3.1. Datos para la identificacion.
La encuesta fue tomada de forma aleatoria en el centro de cada cuidad, ademas a

través de redes sociales que permitieron la toma de datos mas rapido y con mayor

eficiencia.

3.3.2. Resultados

Pregunta N°1

SEXO

®Hombre 146

M Mujer 236
62% :

Figura 3.1

En cuanto a la distribucion por género, tenemos el 38% corresponde al sexo
Masculino con 146 encuestados y el 62% corresponde al sexo Femenino con 236

encuestadas.
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Pregunta N°2

Edad

250
200
150
100

Ay

0

15 - 29 afos 30 - 44 afios 45 - 64 afos 65 afios y mas
M Porcentaje 58% 30% 12% 1%
M Encuestado 221 113 45 3

M Encuestado M Porcentaje

Figura 3.2

En relacion a la edad de los encuestados, se refleja que de los 382 encuestados, la
gran mayoria son jovenes entre 15 — 29 afios con el 58% (221 habitantes), puesto
que ellos son los mas accesibles en ser encuestados. Le sigue el rango entre 30 —
44 afnos con un 30% de las encuestas. Se destaca la poca presencia de adultos
mayores, con apenas un 1% de los encuestados, ya que son mas reacios a

contestar encuestas por miedo y/o desconfianza.
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Pregunta N°3

¢En que ciudad vive?

350
300
250
200
150
100

50

San Otro Placilla San Rengo Pelequén | Nacagua
Fernando Vicente
B Porcentajes 88% 6% 3% 1% 1% 1% 1%
M Encuestas 338 22 11 3 3 3 2

Figura 3.3

De los 382 encuestados, el 88% (338 habitantes) vive en la ciudad de San
Fernando, se destaca la presencia de poblacion flotante proveniente de San
Vicente, Rengo, Pelequén con un 1% de las encuestas para cada uno, 3%
proveniente del sector Placilla y 6% de otros sectores como Chimbarongo,

Nancagua, Los Lingues y hasta Santiago.
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Pregunta N°4

Oficio
180
160
140
120
100
80
60
40
0 A -
0
Otros Estudiante Duefiade | Independi = Docente @ Administra | Cesantes
S casa entes tivos
M Porcentaje 43% 27% 9% 9% 5% 4% 2%
M Cantidad 164 105 36 36 21 14 6

Figura 3.4

De los 382 encuestados, se destaca un importante presencia de estudiantes, ya sea
universitario o nivel medio, con un 27% de los encuestas, se debe por el facil acceso
de la encuesta en redes sociales, como lo es Facebook. Le sigue las duefias de
casa Yy trabajadores independientes con un 9% de las encuestas para cada uno,
hubo una casi nula presencia de cesantes, con solo un 2%, y se destaca con un

43% la opcién “otros” con oficios como “vendedores”, “técnicos”, “ingenieros”, entre

otros.
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Pregunta N°5

¢, Sabe sobre la contruccién del nuevo Mall San Fernando?
(si su respuesta en "No", finaliza la encuesta)

400
300
200
100 A
0
Si No
B Porcentajes 99% 1%
B Respuestas 377 5

Figura 3.5

Con un 99% (377) de los encuestados, si sabe de la llega de un nuevo mall a la
provincia de Colchagua, mientras que solo un 1% (5) no lo sabe. Por consecuencia,

de la pregunta 6 en adelante se trabaja con 377 encuestas.

Pregunta N°6

¢Sabe qué nombre lleva el nuevo mall San Fernando?

250
200
150
100 '
50
. A 4 A

Mall Vivo No sabe Mall Plaza Mall Center Espacio
urbano
M Porcentaje 64% 33% 2% 1% 1%
M Respuestas 240 125 7 3 2

Figura 3.6
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De los 377 encuestados que si saben de la construccién del nuevo mall en San
Fernando, practicamente el 64% de la poblacion si sabe el nombre de este proyecto,
Mall VIVO, sin embargo, un 33% no sabe y agregando que el 3% restante cree que

lleva el nombre entre Espacio urbano, Mall Center o Mall Plaza.

Pregunta N°7

¢, Qué beneficios cree usted qué le brindara el mall a la

ciudad?
300
250
200
150
e '
50
’ a & -
Mayores Mayor Atractivo Otros Mayores No
puestos de = variedad turistico estacionam | contesta
trabajo de bienes y ientos
servicios
B Porcentajes 72% 62% 28% 8% 5% 1%
M Respuestas 272 234 104 29 19 2

Figura 3.7

De las 377 encuestas que si saben de la construccion de mall en San Fernando, el
72% (272 respuestas) cree que beneficiara a la ciudad con mayores puestos de
trabajos, le sigue un 62% (234 respuestas) cree que le dara una mayor variedad de

bienes y servicios.
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Pregunta N°8

¢ Sabe que tiendas llegan con la construccién del nuevo
mall San Fernando?
(si su respuesta es no, pase a la pregunta 10)

mSi mNo

Figura 3.8

De las 377 encuestas que si saben de la construccion del nuevo mall en San
Fernando, el 56% (211 habitantes) cree saber que tiendas son las que llegan con
este centro comercial, mientras que el 44% (166 respuestas) dice no saber que

tiendas llegan a este nuevo centro comercial
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Pregunta N°9

Seleccione que tiendas sabe que van a llegar con la
construcion de mall
(puede seleccionar mas de una opcion)

120
100

80
60
40
20 - B R
0

CineHoys  Ripley Unimarc = Ampliaci Paris Cine Superme
t on Mark rcado
Falabella Jumbo
B Porcentajes 55% 38% 36% 34% 15% 13% 7%
B Respuestas 116 80 76 72 32 28 14

Figura 3.9

De las 166 encuestas con respuestas de que si sabian que tiendas llegan con este
nuevo centro comercial, se destaca que con un 56% (116 respuestas) cree que
llegara CineHoyst con el centro comercial, le sigue Ripley con un 55% (80
respuestas), Supermercado Unimarc con 38% (76 respuestas), ampliacion
Falabella con un 34% (72 respuestas), Paris con un 15% (32 respuestas), CineMark
con un 13% (28 respuestas) y por ultimo, supermercado Jumbo con un 7% (14

respuestas).
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Pregunta N°10

¢, Qué beneficios cree qué le brindara a usted el nuevo mall?
(puede seleccionar mas de una opcién)

250

200
150
100 '
50
ay & =

Mayor Nuevas Nuevos Otro Ninguno No
oferta de = opciones oportunid | locales de contesta
bienesy de ocio ades de comida
servicios trabajos
B Porcentajes 63% 51% 49% 26% 5% 1% 1%
M Respuestas 236 191 181 97 17 14 4

B Respuestas M Porcentajes

Figura 3.10

De las 377 encuestas que si saben sobre la construccion del mall en la ciudad de
San Fernando, se puede destacar las alternativas “Mayor oferta de bienes y
servicios” y “Mas opciones de ocio” con un 63% (236 respuestas) y 51% (191
respuestas) respectivamente que le beneficiara personalmente, le sigue con un 48%
(181 respuestas) con “Nuevas oportunidades de trabajo”, 26% (97 respuestas) con
“Nuevos locales de comida”, 5% (17 respuestas) “otro” beneficio personal (como
precio mas baratos de bienes y servicios) y el 5% restante no le aporta ningun

beneficio y no contesta la pregunta.
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Pregunta N°11

¢,Cree qué es conveniente la construcciéon del mall
6" San Fernando? ¢Por qué?

16%

40 \-<

11%

276
73%

= Sj esta de acuerdo = No esta de acuerdo = No contesta

Figura 3.11

De las 377 encuestas que si saben sobre la construccion del mall en la ciudad de
San Fernando, el 73% (278 habitantes) si esta de acuerdo la construccion del mall
en San Fernando, mientras que un 17% (64 habitantes) no esta de acuerdo con la

construccion del mall y un 10% (40 habitantes) no respondieron dicha pregunta.

Ahora bien, esta pregunta se hizo de forma abierta, para asi, poder lograr una
respuesta mas sincera por parte de la poblacion de San Fernando, obteniendo los

siguientes resultados resumidos.
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Detalle de "SI" es necesario el mall

140
120
100
80
60
40
) I I I
Da mas >e Si, pero | _. .
. ahorra - . Si, pero | Si, pero
opciones .. Crecimie Aument Si, pero . hay que .
. Genera en viajes . Ayuda a - . Moderni . ) se traerd
Mayor | de ocio nto Atractiv ode perjudic .. Aument Ledard mejorar . .
. mayor a , .| Porque descentr ., zacién . . pierde |congesti
fuente = (ciney econémi . ) poblacio. aal a calidad vidaalal obras . h
. compete Rancagu si , .. alizarla . dela . . esencia on
laboral ' patio de . -, codela turistico ., n comerci| . devida ciudad @ para ;
. ncia a, Curicd . region ciudad . dela vehicula
comidas ciudad flotante o local discapac| .
) y itados ciudad r
Santiago
mPorcentajes  42% = 20% = 17% = 14% = 12% = 10% 6% 2% 2% 2% 1% 1% 1% 1% 1% 0%
B Respuestas 115 55 46 40 34 27 16 6 5 5 4 2 2 2 2 1
Figura 3.12
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El argumento que mas destaco dentro de la conveniencia del mall a la ciudad de
San Fernando, fue que con un 41% (115 argumentos similares) fue el beneficio que
mayor fuente laboral que generara a la ciudad, siguiendo con un 20% (55
argumentos similares) es que dara mas opciones de ocio para la poblacién, con el
argumento que llega un cine reconocido a nivel nacional mas un patio de comidas,
que no existe algo similar en la ciudad. Siguiente con un 17% (46 argumentos
similares) es que con la llegada del nuevo centro comercial, llevara como
consecuencia una mayor competencia dentro de la ciudad y la. Para ver un resumen

mas detallado, ir al anexo 4

Dentro de los argumentos en la no conveniencia de un mall en la ciudad de San

Fernando, se obtuvo los siguientes argumentos que se reflejan en la figura

Resumen de respuestas de "No" es conveniente la
llegada del mall a San Fernando

28%

12 20%
10 18%
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M Respuestas M Porcentajes
Figura 3.13
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De un total de 40 respuestas a la negativa de la llegada del mall a la ciudad de San
Fernando, destaca el argumento “pierde comercio local” con un 28% (11
argumentos similares), siguiendo con un 20% (8 respuestas similares) “porque se
encuentra en un mal lugar estratégico”, a continuaciéon le sigue con un 18% (7
respuestas similares) limitandose a opinar que “no es necesario” y con un 15% (6
respuestas similares) “porque aumenta al consumismo innecesario”. Para ver un

resumen mas detallado, ir al anexo 5

3.4.Conclusiones generales y recomendaciones

Después de haber realizado el estudio, se puede sacar datos relevantes en relacion
a la percepcion que tiene la poblacién de la ciudad de San Fernando respecto al
Mall Vivo, ya que dan informacién importante a la hora de determinar el
comportamiento de los consumidores, y a su vez, ver el conocimiento de estos de
las respectivas tiendas que llegan a la ciudad, mas sus pros y contras que puede

generar estas dentro de la ciudad.

Podemos afirmar que en casi su totalidad, la poblacion de San Fernando conoce la
existencia de la llega del Mall VIVO, sin embargo, aunque en un 66% de esta
investigacién, sabe el nombre de este nuevo centro comercial, un porcentaje no

menor (34%), desconoce la marca de este, agregando que confunden el nombre
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con otro (ejemplo, Mall Plaza) siendo un factor a mejorar por parte del holding

CorpGroup.

También, se puede observar la falta de informacién que posee la poblacién de San
Fernando respecto a las tiendas que llegan con este nuevo centro comercial,
aunque el 56% cree saber que tiendas son las que llegan, este indicador queda y
puede quedar totalmente mas bajo al preguntar a las personas encuestadas sobre
que tiendas son las que llegan a la ciudad. Puesto que el Mall trajo consigo la nueva
tienda por departamento perteneciente a Falabella, esta es la Unica tienda que llega
con estas caracteristicas, y del 100% de las respuestas, solo un 34% confirmo este
hecho, agregando que con un 38% cree que llega la tienda Ripley y con un 15% la
llegada de tienda Paris, comprobando la falta de difusion de informacion por parte

CorpGroup en este aspecto.

Por otro lado, por parte de empresas con servicios de entretencion para todo publico
en general, especificamente proyeccion de peliculas, existe un vasto conocimiento
por parte de la poblacién, ya que se ve reflejado que el 55% de estos sabe el hecho
de que llega la reconocida compafiia de exhibicién cinematografica mas grande de
América Latina, CineHoyts y solo con 13% cree que llega la empresa de mismas
caracteristicas, CineMark. Por ultimo, dentro del conocimiento de la poblacién a las

tiendas que llegan a la ciudad, por parte de los supermercados, un 36% se
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encuentra en lo correcto en que llega un nuevo supermercado Unimarc con este

nuevo Mall, y solo con un 7% cree que llegara Supermercado Jumbo.

Si bien es cierto, existe un grado de conocimiento de las tiendas que llegan,
CorpGroup tiene que especificar de manera eficiente las tiendas que se encontraran
dentro de este centro comercial, para asi evitar cierta “decepcion” por parte de los
clientes cuando vayan a demandar los productos y servicios que se encontraran en

el Mall VIVO.

De acuerdo a nuestra investigaciéon cuando preguntamos ¢ Qué beneficios cree
usted qué le brindara el mall a la ciudad?, las personas encuestadas responden con
un 72% que este centro comercial beneficiara a la ciudad con mayores puestos de
trabajos, lo cual es una percepcion bastante cierta por parte de la poblacion, lo que
hace que aumentara la calidad de vida dentro de la ciudad, en segundo lugar,
tenemos que generara mayor variedad de oferta bienes y servicios, lo que es
positivo para los potenciales consumidores de la ciudad, ya que se beneficiaran con
precios mas accesibles por esta mayor oferta. En tercer lugar, tenemos que este
centro comercial beneficiara a la ciudad a darle un atractivo turistico, ya que ir a un
centro comercial se puede considerar como un paseo de distraccion u ocio para los
habitantes. En cuarto lugar, sigue “otros beneficios”, lo cual arrojo resultados como

» o«

que el nuevo Mall hace que sea un “lugar de encuentro”, “mas entretencion en la
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ciudad” y “cine con mas salas”, lo que hace referencia a la poca oferta actual que
ofrece CineStars en San Fernando. Cabe destacar levemente con un 5% cree que
le dara “otro beneficio” a la ciudad, refiriéndose a que no beneficiara a la ciudad,
haciendo referencia a que con este nuevo centro comercial, perjudicara a los

negocios mas chicos que existen en San Fernando.

En relacion a los beneficios que puede ofrecer el mall en forma personal a las
personas encuestadas, se intercambian los puestos respecto a los resultados de
beneficios que genera a la ciudad, puesto que, en primer lugar, la poblacion se
siente beneficiada con una con “una mayor oferta de productos y servicios” y en
segundo lugar con tener “mas opciones de ocio”, lo hace referencia especificamente
al nuevo cine que llega (CineHoyts). En tercer lugar, tenemos que beneficiara de
forma personal a los habitantes, en que generara “nuevas oportunidades de trabajo”
lo que implicara un crecimiento economico para las familias de la ciudad vy
crecimiento de la provincia de Colchagua. En cuarto lugar tenemos el mall le dara
un beneficio personal a los habitantes de la ciudad de San Fernando en relacion a
que habra nuevo locales de comida. Por Gltimo, con un escaso porcentaje (4%), la

poblacion cree que este nuevo centro comercial no lo beneficiara de forma personal.

Por ultimo, se hizo una pregunta abierta a la poblacion, preguntando si es viable el

nuevo Mall VIVO en la ciudad, para asi tener una percepcion mas transparente y
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sincera por parte de ellos en relacion al nuevo centro comercial. Se destaca que con
un 73%, si cree que es viable y que con un 11% cree que no es viable con el restante

16% no contesto esta pregunta.

Del 73% que dice es que es viable la llega de este nuevo centro comercial, en primer
lugar, destaca que es viable por la mayor fuente laboral que se dard, siguiendo en
el segundo lugar que “da mas opciones de pasar momento de ocio en la ciudad”, en
tercer lugar “generara mayor competencia” dentro de la ciudad, en cuarto lugar “se
ahorra en viajes a Rancagua, Curicé y Santiago” destacando este punto, puesto que
estas son las ciudades mas cercanas a la ciudad de San Fernando con la que
cuenta con un Mall (Mall VIVO Rancagua y Portal Rancagua en la capital de la sexta
region, Mall Center en la ciudad de Curico y los mas de 60 centros comerciales que
existen en la region metropolitana?®), en quinto lugar, por crecimiento econémico
gue le dara a la ciudad de San Fernando. Las restantes respuestas con un escaso
porcentaje fue que le dard un atractivo turistico a la ciudad, ayudara a la
descentralizacion en la region (puesto que la ciudad de Rancagua posee mas
servicios que San Fernando), modernizacion de la ciudad, entre otras respuestas

(que pueden ver en anexo).

Por parte del 11% (40 personas encuestadas) de la poblacion que dice que no es
viable la llegada del Mall VIVO en San Fernando, el 28% de estos dice que pierde
el comercio local, siendo una amenaza este nuevo centro comercial para ellos, ya

gue no podran competir con ellos en precios. En segundo lugar, con un 20% dice

28 Camara centros comerciales: http://www.camaracentroscomerciales.cl/centros-comerciales-de-chile/
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gue no es viable, porque se encuentra en un lugar poco estratégico, ya que se
encuentra en pleno centro de la ciudad, y lo recomendable para ellos, es que fuera
en una zona con menos centralizada, para asi generar menos congestion dentro de
la ciudad. En tercer lugar con un 18% se limita a decir que no es viable el nuevo
centro comercial diciendo que “no es necesario”. En cuarto lugar con un 15%, dice
que no es viable, porque generara un mayor consumismo para la poblacion,
consumismo que en percepcion de la poblacion, sera innecesario, ya que seran
consumo netamente por impulso y no por necesidad propia del habitante. En quinto
lugar con un 10%, opina que “pierde la esencia de la ciudad”, opinién argumentada
por ser la primera gran tienda del Retail y construccion inmobiliaria que llega a la
ciudad. Por ultimo, con un 5%, dice que no es viable, al ser una ciudad pequefia,
por tener menos de 100.000 mil habitantes, con un 3%, dice que abra mas
congestion vehicular dentro de la ciudad, justificando este resultado con estar en
pleno centro de la ciudad y que también esta inversion pudo haber sido en otro

destino, como mejorar hospital de San Fernando.
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Capitulo 4:
Plan
comunicacional



Mediante los datos recolectados y nuestras conclusiones, procederemos a elaborar
un plan de comunicacién que potencie la imagen de Mall VIVO San Fernando

mediante los 8 pasos para desarrollar una comunicacion eficaz.

1- Identificacion publico objetivo
Dado que se trata de un nuevo centro comercial, Mall VIVO San Fernando, y
lo que ofrece estos centros, son productos y servicios de todo ambito, ya sea,
recreacion (cine), comercial, (tiendas por departamento y supermercado),
tiendas de alimentos (patio de comidas) se podra segmentar el publico
objetivo mediante al publico al que esta dirigido estas tiendas.
En el caso del CineHoyts, esta destinado a segmentos por edades, ya sea,
peliculas destinadas para mayores de 7 afios, mayores de 14 afios y todo
espectador.
Tiendas por departamento, en este caso, tienda Falabella, tiene como
objetivo satisfacer las necesidades de personas de ambos sexos, de edades
entre 18 y 60 afios, dependiendo del servicio, departamento y producto. Los
grupos socio econémicos destinados es ABC1, C2 y C3, de todos los estilos
de vida, y casi todas las personalidades debido a su gran variedad de
productos y servicios.
Supermercados, en este caso, Unimarc, posee un enfoque de supermercado
de barrio: cobmodo y rapido, con un mix de productos basado principalmente

en alimentos brindando ademas servicio y calidad. Dada estas
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caracteristicas, este supermercado estara destinado a los grupos socio
econdémicos c2 y c3 principalmente.

Por altimo, el mall al tener un patio de comidas, en este punto, no existe un
segmento especial al cual va destinado, ya que va dirigido a toda persona
que quiera ir a satisfacer sus necesidades alimenticias.

Por ende, al publico que va dirigido el Mall VIVO, sera principalmente a los
grupos socio econémico ABC1, C2 y C3 sin discriminacién de edad, dado los

diferentes servicios que se pueden ofrecer dentro de un centro comercial.

Determinacion de los objetivos

Dado que el 64% de la poblacién conoce la marca con la cual llega este
nuevo centro comercial a San Fernando, lo cual, es un porcentaje alto,
también no es un porcentaje menor que un 36% no la conozca, por ende, el
objetivo es posicionar la marca Mall VIVO en su totalidad en la capital de la
provincia de Colchagua, para que la poblacién pueda tener una conciencia
de la marca a nivel regional y nacional. Agregando también como obijetivo,

generar la intencién de compra.

Disefo de las comunicaciones
Para que un mensaje sea eficiente, este debe generar ruido en los receptores
e influir en el proceso de toma de decisiones de los futuros consumidores.

Ademas debe ser claro y directo.
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Mall VIVO San Fernando tiene que tener claro que mensaje es el que quiere
decir, como decirlo y quien debe decirlo.

Se recomienda como mensaje expresar que Mall VIVO viene a dar una nueva
experiencia de vida a la poblacion. Nuevos aires a la ciudad, mejorando la
actual oferta de productos y servicios que existe hoy en dia en la provincia
de Colchagua.

Por ende, el mensaje que se propone para este nuevo centro comercial es:
“MALL VIVO, VIVE UNA NUEVA EXPERIENCIA DE VIDA EN TU CIUDAD”,
en la cual, la poblacién puede pensar y optar en los beneficios y comodidad

que trae este nuevo centro comercial.

Eleccion de los canales

Primero se debe ver al publico que va dirigido este nuevo centro comercial.
Dado que este va dirigido a los grupos socio econdmicos ABC1, C2 Y C3y
que el nuevo centro comercial es nuevo. Se recomienda que una primera
instancia, para promocionar este nuevo Mall, se utilice un canal de
comunicacién masiva, es decir, un canal no personal, dando avisos de voz
mediante las principales radios que se escuchan dentro de la ciudad de San
Fernando, la cual es la radio RTL (con también presencia en la ciudad de
Curico) y la radio Manuel Rodriguez (radio mas antigua dentro de la ciudad
de San Fernando). También se elige la publicidad en los principales diarios
de Chile, principalmente en diario “La Tercera”, por ser un diario de facil

acceso y mas acorde a este tipo de publicidad. Todo esto, con el fin de que
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el mensaje del este nuevo MALL VIVO genere ruido dentro de la ciudad y
llegue a la totalidad de la poblacion (marketing viral®®).

Por ultimo, dentro de los canales no personales, se recomienda que se utilice
los medios de television, ya que, este es el medio en el que se capta la
atencion de la mayor parte del publico objetivo.

Una vez abierto este nuevo centro comercial, se recomienda seguir con los
canales no personales, mas, agregando los canales personales, ya que en
este punto, el consumidor necesitara de un vendedor o persona que la
atienda dentro de este nuevo centro comercial.

Cabe destacar, que también se debe considerar un canal de distribucion
masiva, como lo es el internet, ya que, gran parte del publico objetivo al cual

va dirigido el mall, tiene acceso a esta herramienta.

5- Establecimiento de los presupuestos
En este punto, el presupuesto que se destinara para potenciar la imagen de
este nuevo centro comercial, serd en 4 puntos, la cual sera en radios, diario,
television y volantes.
Primer punto, Radios.
Radio Tropical Latina (RTL): esta radio ofrece emitir los mensajes a cualquier
hora del dia, y las veces que sea requerida, con una duracion de 30

segundos, la cual tiene un costo de $2.500 por mensaje emitido. Se

2% Marketing viral: publicidad de boca en boca

66



recomienda que el mensaje del MALL VIVO se emita 6 veces al dia (2
mensajes durante la mafiana entre 10:00 am. a 12:00 pm., 2 mensajes entre
14:00 pm a 16:00 pm. y 2 mensajes entre 18:00 pm a 20:00 pm. Lo cual
abarca a las horas de entrada al trabajo, almuerzo y salida), de lunes a
domingo por 3 meses (meses previo a la inauguracion), lo que da un total de

240 mensajes por el mes. Por lo cual, tendra un costo total de $1.350.000.

Radio Manuel Rodriguez: esta radio ofrece emitir mensajes a cualquier hora
del dia, con una oferta de $2.000 por mensaje emitido, con una duracion
maxima de 30 segundos. Se recomienda que el mensaje del MALL VIVO se
emita 6 veces al dia (2 mensajes durante la mafiana entre 10:00 am. a 12:00
pm., 2 mensajes entre 14:00 pm a 16:00 pm. y 2 mensajes entre 18:00 pm a
20:00 pm. de lunes a domingo por 3 meses (meses previo a la inauguracion),
es decir, misma programacion que el anterior, lo que da un total de 240

mensajes por el mes. Por lo cual, tendra un costo total de $1.080.000.

Segundo punto, Diario

La Tercera: se publicard una % de pagina de 28 x 18 cm. por 3 meses con
un costo de $4.341.830 por mes, con el objetivo de mantener la publicidad
en circulacion la mayor cantidad de meses posible. Por ende, dara un total
de $13.025.490 por los 3 meses. Para ver el detalle de los costos, ver anexo

6.
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Tercer punto, Television.

Television Nacional de Chile (TVN):

Se recomienda utilizar un Spot de 40 segundos en programas “Media”, tres
veces al dia por 3 meses, renovando el comercial cada mes. El spot tiene un
costo de $4.770.000 por cada mes (30 dias), llegando a un costo final de

$14.310.000 por 3 meses. Para ver detalle de los costos, ver anexo 7.

Cuarto punto: volantes

Es necesario mantener a la gente informada todos los meses sobre las
actividades, por lo tango se entregaran 10.000 tripticos al mes a la poblacién
con el fin de recordar la apertura del nuevo MALL VIVO, el valor con IVA
incluido al mes es de $892.500, que se recomienda utilizar este medio
durante 3 meses, lo cual daré un costo total de $2.677.500. Para ver detalle
de los costos, ver anexo 8.

En conclusion, el presupuesto total se detallara en la tabla 4.1

Presupuesto total

Medio de Publicidad Valor Unidades
Radios $2.430.000 2 Radios (RTL y Manuel
Rodriguez)

Periddicos $13.025.490 | 1 periodico (La Tercera)
Television TVN $14.310.000 | 3 Spot al dia por 3 Meses
Volantes $2.677.500 10.000 al mes por 3 meses
Valor Total por Promocién $32.442.990

Tabla 4.1
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6-

Decision de la mezcla de comunicaciones de marketing

Este punto se tiene que tomar la decision de que medio poder comunicar el
mensaje del Mall VIVO San Fernando, se recomienda utilizar la estrategia de
marketing viral (boca en boca), puesto que la ciudad se considera “pequena”,
se puede aprovechar este punto para difundir la imagen por gran parte de la
provincia de Colchagua, también se recomienda utilizar la estrategia de
publicidad (la cual se especificé el presupuesto en el punto anterior), teniendo
una alta capacidad de penetracion, estrategia basica para toda empresa que

esté llegando a nuevos mercados.

Medicion de los resultados

Dado a los resultados de la investigacion que se hizo en el capitulo anterior,
en que un 99% conoce la llegada de este Mall VIVO a San Fernando y que
el 64% si conoce el nombre, se recomienda potenciar la imagen del mall,
COmMO una nueva experiencia que pueden vivir la poblacion de San Fernando
con este nuevo centro comercial.

Por consiguiente, para evaluar los resultados de este plan comunicacional,
se recomendara una medicion de retroalimentacion, la se puede elaborar a
través de una encuesta dirigido al publico objetivo a partir de la segunda
semana después que se haya inaugurado el MALL VIVO, y luego
mensualmente, para asi medir, el impacto que ha generado este grande del

Retail dentro de la ciudad de San Fernando, y ver asi, si se ha reflejado en
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las ventas a nivel general e individual (para cada tienda dentro del centro
comercial).
La encuesta en si, debe responder netamente a la satisfaccion de los clientes

y a las compras que estos han realizado dentro del Mall.

Gestionar las comunicaciones integradas del marketing

En este dltimo paso, la empresa debe retroalimentarse con todas las
estrategias hechas para posicionar su imagen dentro de la ciudad de San
Fernando. Debe aprender de la publicidad que ha realizado dentro de la
ciudad (radio, television, periédicos y volantes), promociones que sea acorde

a los objetivos propuestos por parte este nuevo centro comercial.
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CONCLUSION

De acuerdo a los antecedentes recopilados, investigacion y la propuesta de plan
comunicacional, se ha podido concluir lo siguiente: MALL VIVO San Fernando es
una gran oportunidad que la poblacion de los habitantes de la provincia de
Colchagua no puede desaprovechar, ya que, al ser esta construccion, un grande
del Retail, lo principal que este nuevo centro comercial le dara a la ciudad, son
beneficios para la misma poblacién, ya sea, en la generacion de mayores puestos
de trabajos y la mayor oferta de productos y servicios que estaran disponible dentro

de la ciudad.

También se puede ver, que al llegar este nuevo centro comercial a la ciudad de San
Fernando, este les facilitara, en cierta parte, los tiempos que destina parte de la
poblacién al viajar a un centro comercial mas cercano, lo que son los centros
comercial que se encuentran en la ciudad de Rancagua, Curicé y Santiago, por
ende, la poblacién ya no saldra de la ciudad para satisfacer sus necesidades como

consumidores del Retail.

Por otro lado, se pudo concluir, que existe una parte considerable en que la
poblacion de San Fernando no conozca exactamente las respectivas tiendas que

llegan con este nuevo centro comercial, es mas, una pequeifia parte, confunde el
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nombre de este nuevo centro comercial. Por lo cual, se recomendé realizar un plan

comunicacional.

Por ultimo, al ya haber realizado la investigacion de mercado y ver las falencias en
laimagen de este nuevo MALL VIVO, se recomendo realizar un plan comunicacional
de acuerdo a las observaciones mencionadas, con el método sefalado en el primer
capitulo , 8 pasos para el desarrollo de comunicacion eficaces. De esta manera, se
busco plantear los objetivos para el nuevo MALL VIVO San Fernando, segmentar a

este publico y plantear el mensaje que se quiere dar la poblacion.

Ademas se cotiz6 un presupuesto completo en varias areas de la publicidad como
son volantes, television nacional, periddicos y radios, con el fin de llegar a toda la

poblacidn, y que la informacion se haga llegar por todos los medios.

En definitiva, cada paso de este plan comunicacional, busca potenciar la imagen de
este nuevo centro comercial y mejorar las falencias que se detectaron en la
investigacion, lo cual, hizo justificable la realizacion de este plan, para asi, generar
mayores oportunidades para la poblacion de San Fernando y para el nuevo MALL

VIVO.
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ANEXOS

Anexo 1
Encuesta
Percepcion sobre construccién de nuevo mall San Fernando

Entidad: Universidad de Valparaiso, facultad de ciencias econOmicas Yy

administrativas, carrera de Ingenieria Comercial.

Objetivo: Evaluar la percepcion poblacion de San Fernando sobre la construccion

de su primer centro comercial (mall).

En los Ultimos afos, la ciudad de San Fernando ha tenido un crecimiento
considerable respecto a inversiones en inmobiliarias y empresas comerciales
reconocidas a nivel nacional, con lo cual, ahora se encuentra en construccion el

primer centro comercial (mall) en la ciudad.

1) Sexo
____Femenino
____Masculino
2) Edad

15 - 29 afios
30 — 44 aios

76



45— 64 afos

65 afios o0 mas

3) Oficio

4) ¢(En qué ciudad vive?

_____San Fernando

Placilla

San Vicente

Pelequén

____Rengo

Nancagua

Otro:

5) ¢Sabe sobre la construccion del nuevo mall en San Fernando?

Si su respuesta es “No”, da por finalizado la encuesta.

Si

No
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6) ¢Sabe qué nombre lleva el nuevo mall San Fernando?

____Mall Plaza San Fernando

_____Mall Center San Fernando

____Mall Vivo San Fernando

____Espacio Urbano San Fernando

No sé el nombre

____Otro:

7) ¢Qué beneficios cree usted qué le brindara el mall a la ciudad?

Puede elegir mas de uno

_____Mayores puestos de trabajo

Atractivo turistico

____Mayor variedad de productos y servicios

Mayor cantidad de estacionamientos

Otro:

8) ¢Sabe que tiendas llegan con la construccion del mall?
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Si su respuesta es “No”, pase a la pregunta 10

Si

___No

9) Seleccione que tiendas sabe que van a llegar con la construccién de mall
Puede elegir mas de uno

____Ripley

___ Paris

____CineMark

____ CineHoyst

_____Supermercado Jumbo

____Ampliacion Falabella

Nuevo supermercado Unimarc

10)¢,Qué beneficios cree qué le brindara a usted el nuevo mall?

Puede elegir mas de uno

___Nuevas oportunidades de trabajo

Nuevos locales de comida
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Mayor oferta de productos y servicios

Mas opciones de pasar tiempo de ocio en la ciudad

_____ Otro:

11)Por ultimo, ¢Cree que es conveniente la construccion del mall en San

Fernando? ¢Por qué?
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Anexo 2

Composicion de los ingresos de los hogares por NSE

NSE % de ingreso por NSE

ABCA1
6:l%6: [T 29%
F 02 14,90/0 } __________
« Ingreso familiar $496.016 -
EEERT= .- 2
[ D 384% } -------------- w * Ingreso familiar de
2 $219.280 - $496.015
______________________ A « Ingreso familiar hasta
R v $n2919.278

El ABC1 y C2 concentran el 54% del poder de compra, siendo un 21,6% de la poblacién en
Chile.

* Ingreso familiar desde
$1.472.412

+ Ingreso familiar $797.631 -
$1.472.411

El AB es el 1% de la poblacion (se encuentra dentro del ABC1), su ingreso promedio familiar
son $8.000.000

19 Calculo por Mindshare Research en base a informacién de MIDEPLAN (CASEM) MINDSHARE ' BUSINESS PLANNING

Fuente: Julio Moyano Basso

http://es.slideshare.net/jmoyano/presentacin-niveles-socioeconomicos-en-chile
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Anexo 3

E El Tipégrafo Actualidad  Deportes  Economia  Opinion  Politica

Fubbcado el 15 mayo, ZU1h For kquipo de Uorresponsales
- El presidente de la Confederacion Nacional del Comercio
i Me guets Detallista y Turismo de Chile aseguré que “San Fernando ha
SR confirmado el eslogan de la ciudad del progreso que
W Twitlear

acufiamos hace muchos afos”.

San Fernando es |z ciudad capital de |z provinciz de Celchagus, con aproximadamente

75 mil habitantes. Mantiene las mismas caracteristicas de |as ciudades de |z zona
centraly sur del pais, un mayor deszrrollo de servicios para la agricultura y s
agronomia, asi comouna tradicion de comids tipicas y cultura vitivinicola.

Al ser la ciudad mas grande del valle, cuenta con un entorno comercisl completo y
activo, que se ha mantenido z lo largo del tiempo, demostrando una economia
estable y en crecimiento.

Para el presidente de la Confederacion Nacional del Comercio Detzllista y Tunismo de
Chile (Confedechtur), Rafael Cumsille, "San Fernande ha confirmado &l eslogan de la

ciudad del progreso que acufiamos hace muchos afios'.

“La verdad es que pese 3 la instalacion de las grandes tiendas, de las multitiendas y de
las cadenas, (el comercio detallista) se mantiene muy bien y progresando”, destaco
Cumsille.

£l presidente de |a Confedechtur relevd la adaptacion que han tenido los
comerciantes a las nuevas logicas del comercio, asegurando gue este "se ha
modernizado mucho™. En |z misma linea subrayo que nacen nuevos negocios, lo que
se debe a que "Iz economia en la cudad de San Fermando es bastante paositiva, toda
vez que el desempleo es muy bajo histéricamente”.

Cumsille puntualizé que en fa zona “siempre se esté generando empleo, ademas, en

ias encuestas nacionzles aparece como una ciudad confiable, es una delas que ocupa

los mejores lugares”.

11
w

Fuente: El Tipégrafo

http://eltipografo.cl/2015/05/rafael-cumsille-la-economia-en-la-ciudad-de-san-

fernando-es-bastante-positiva/
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Anexo 4

Resumen argumentos “Si” conveniencia Mall VIVO San Fernando

Argumentos Respuestas Porcentajes
Mayor fuente laboral 115 42%
Da mas opciones de ocio (cine y patio de

comidas) 55 20%
Genera mayor competencia 46 17%
Se ahorra en viajes a Rancagua, Curicé y

Santiago 40 14%
Crecimiento econémico de la ciudad 34 12%
Porque si 27 10%
Atractivo turistico 16 6%
Ayuda a descentralizar la region 6 2%
Aumento de poblacion flotante 5 2%
Si, pero perjudica al comercio local 5 2%
Modernizacién de la ciudad 4 1%
Aumenta calidad de vida 2 1%
Le dard vida a la ciudad 2 1%
Si, pero hay que mejorar obras para

discapacitados 2 1%
Si, pero se pierde esencia de la ciudad 2 1%
Si, pero traera congestion vehicular 1 0%

Tabla N°3.1

Anexo 5

Resumen argumentos “No” conveniencia Mall VIVO San Fernando

Argumentos Respuestas [Porcentajes
Pierde comercio local 11 28%
Porgue es un mal lugar estratégico 8 20%
No es necesario 7 18%
Aumenta consumismo innecesario 6 15%
Pierde esencia de la ciudad 4 10%
Ciudad pequena 2 5%
Abra mayor congestion vehicular 1 3%
Inversidn en otros destinos

(hospitales) 1 3%

Tabla 3.2
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Anexo 6

Tarifas diario La Tercera

Pagina Tamario Precio x Publicacion
Mensual
1 Pagina 37x25cm $6.994.360
Roba péagina 28 x 24 cm $5.661.852
Y% pagina 28 x 18 cm $4.341.830
1/3 pagina 28 x 14 cm $3.556.789
Y, pégina 26 x 10 cm $2.945.678
Fuente: Adaptado de “Tarifas Publicitarias” 3°
Anexo 7
Tarifas Television Nacional de Chile.
Valores Netos: 1 Spot
Programas | 10” 15” 207 25” 30” 35”
Prime $51.000 $58.000 $69.000 $75.000 $80.000 $93.000
Alta $38.000 $44.000 $52.000 $56.000 $60.000 $70.000
Media $25.000 $29.000 $35.000 $37.000 $40.000 $47.000
Baja $16.000 $18.000 $22.000 $23.000 $25.000 $29.000
Programas | 40” 45” 50" 55" 60"
Prime $107.000 $120.000 $140.000 $161.000 $184.000
Alta $80.000 $90.000 $105.000 $121.000 $138.000
Media $53.000 $60.000 $70.000 $81.000 $92.000

30 TARIFAS PUBLICITARIAS. Prensa Nacional, La Tercera. [en linea]
<http://www.tarifaspublicitarias.com/?pagina=medio&medio=Ilatercera&pag=1>[Consulta 8 Enero 2016]
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Baja $33.000 $38.000 $44.000 $50.000 $58.000
Fuente: Tarifas publicitarias; “El primer portal de medios™*
Anexo 8
Tarifas de Volantes.
Tipo Pedido Minimo | Tamafio Valor Valor neto
10.000 Folletos
Mensuales
Folletos 2000 10x14 cms $50.000+iva. $297.500
Dipticos 2000 14x20 cms $100.000+iva. | $595.000
Tripticos 2000 10x28 cms $150.000+iva. | $892.500

Fuente: Adaptado de “Publicidad web’®?

31 Tarifas Publicitarias, http://www.tarifaspublicitarias.com/?pagina=medio&medio=24-horas&pag=1
(Consulta 8 Enero 2016)

32 pUBLICIDAD WEB, http://www.publicidadweb.cl/promocion (Consulta 8 Enero 2016)
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