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Resumen:

Este trabajo de grado analiza la relacion entre la ubicacion estratégica, la visibilidad y la
rentabilidad en el sector de distribuidores mayoristas y minoristas en Colombia. Se utilizan
diferentes instrumentos de recopilacion de datos, como cuestionarios y entrevistas a
empresarios y clientes. La metodologia adoptada fue de enfoque cuantitativo y de alcance
correlacional. Los resultados obtenidos permitieron entender la importancia de la ubicacion
y visibilidad en el éxito financiero de las empresas de retail. Este estudio demostrd que una
planificacion en la seleccion de ubicaciones y la implementacion de estrategias de
visibilidad puede resultar en beneficios financieros para los duefios de locales y marcas
presentes en centros comerciales. Esta investigacion mostré que las tiendas ubicadas en
puntos estratégicos dentro de los centros comerciales experimentaron un aumento en el
trafico de clientes y una mejora en el desempefio financiero. También se realizé un analisis
costo-beneficio y se desarrolld una matriz de evaluacidon para evaluar la efectividad de las
estrategias de ubicacion y visibilidad de Modas y Disefios S.A. El andlisis costo-beneficio
permiti6 identificar los costos adicionales de alquiler, renovacidén, y marketing,
comparandolos con los beneficios esperados, como el incremento en ventas y la mejora en
la percepcion de marca. La matriz de evaluacion se utilizd para comparar diferentes
ubicaciones potenciales basandose en criterios clave como trafico de clientes y aumento en
el margen de beneficio. Los hallazgos de esta investigacion podrian ser de gran utilidad

para los empresarios del sector, ya que les permitirian tomar decisiones mas informadas



sobre la ubicacion y visibilidad de sus locales comerciales, esperando asi maximizar la
rentabilidad.

Palabras clave: Ubicaciones estratégicas, visibilidad, rentabilidad y estrategias comerciales.
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1. Introduccion

El sector de retail en Colombia y en el mundo juegan un rol muy importante en la
economia y en la vida de todos los ciudadanos. Por la creacion de este, es posible conectar
a productores con consumidores finales y, en general, facilitar la vida de la mayoria de
personas. Las tiendas y establecimientos son unos de los aspectos mas importantes al
momento de analizar este sector. A partir de lo anterior, queremos entender qué factores

pueden ayudarlas o perjudicarlas directamente (Jelinek, 1992).

En este contexto, nos embarcamos en la mision de explorar a profundidad los elementos
cruciales que dan forma al éxito o fracaso de estos puntos de comercio. Mas que simples
lugares de compra y venta, la ubicacion de un negocio, en particular en el sector de retail,
es uno de los factores que determina la clave del éxito o el fracaso de un establecimiento
(Dixit et al., 2019). En la industria minorista, la rentabilidad de una empresa esta
fuertemente influenciada por su ubicacion. La seleccion estratégica de una ubicacién no
solo afecta la eficiencia de las operaciones, sino que también tiene un impacto significativo
en el éxito o fracaso a largo plazo del establecimiento. Ademas, la visibilidad de una
empresa dentro de su entorno juega un papel crucial a la hora de atraer clientes potenciales

y generar oportunidades de negocio (Cioppi et al., 2019).

Por otro lado, el andlisis costo-beneficio permite evaluar si invertir en mejores ubicaciones

y visibilidad para las tiendas de Modas y Diseflos S.A es financieramente beneficioso. En
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el trabajo, se pudo identificar los costos asociados, como el alquiler adicional, costos de
renovacion, y costos de marketing, y se compararon con los beneficios esperados,
incluyendo el incremento en ventas y la mejora en la percepcion de marca. Ademas, se
desarrolld una matriz de evaluacion para comparar diferentes ubicaciones potenciales
basdndonos en criterios clave como trafico de clientes y aumento en el margen de

beneficio.

Este estudio examina la relacion de estos factores, buscando entender cémo estos pueden
servir como una estructura sélida para la toma de decisiones informada. A través de un
analisis, se pretende revelar donde tiene mds sentido estratégico abrir un nuevo almacén,
transformando la seleccion de la ubicacion a un punto clave del éxito en un entorno
minorista en constante cambio. Por consiguiente, el objetivo de este proyecto de grado es
determinar si una ubicacion estratégica Optima para la compaiiia de retail de ropa “Modas

y Disefios S.A”, va a maximizar su visibilidad y rentabilidad dentro del mercado.

1.1 Planteamiento del Problema

Seglin datos del Banco Mundial (2023), el sector minorista contribuy6 con mas del 10% al
producto interno bruto global y se encuentra inmerso en una etapa de transformacion. Esta
evolucion refleja no solo las cambiantes expectativas de los consumidores, sino que
también muestra necesidad de adaptacion en un mercado dinamico. En este contexto, la
seleccion de la ubicacion dentro de un centro comercial se convierte en una tarea compleja

cuando se toma la decision estratégica de abrir una nueva tienda comercial. Cada uno tiene
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su propia personalidad, demografia, dindmica y publico, entre otras cosas. Por lo anterior,
al momento de decidir donde ubicar la tienda dentro de uno de estos, se deben considerar
varias caracteristicas, como son el estrato de la localidad, las personas que ingresan, la
visibilidad de la marca, las tiendas que ya se encuentran instaladas, los competidores,

principales clientes y muchas mas (Dixit et al., 2019).

Una de las consideraciones como la visibilidad directa desde corredores principales, el
acceso directo a parqueaderos o salidas y que tan cerca estd un almacén a zonas de alto
flujo de personas, como las plazoletas de comida o cines, pueden tener un impacto
significativo en la cantidad de personas que visitan la tienda y, por ende, en las ventas de
esta. Sin embargo, estos factores deben ser analizados considerando los costos, ya que los
alquileres en areas premium dentro de un centro comercial pueden elevarlos (Krishnan,

2000).

Por otro lado, la competencia directa e indirecta dentro de un centro comercial es un factor
muy relevante. La eleccion de la ubicacion y las competencias dentro de estos se estan
convirtiendo en una clave de la visibilidad y el éxito del negocio (Wang et al., 2019).
Ademas, Wang (2019) da a entender que al estar cerca de competidores directos, se puede
observar una division de clientes y por ende en las ventas, sin embargo, estar rodeado de
tiendas que se consideren complementarias, que atraen a un publico similar al que estan
buscando puede ser un beneficio para la marca y es posible que el trafico de las personas

aumente y por ende también aumentaran las ventas del local.
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Existen muchas otras maneras de atraer mas clientes y no solo por una ubicacion
estratégica. Segun un estudio de Quintero (2015) “La vitrina, es la encargada de captar la
atencion del consumidor, antoja e invita al cliente a conocer el producto, la vitrina tiene sus
propias reglas de exhibicion; el layout, ubicacion adecuada de las secciones, gondolas,
entre otras, circulacion en el punto de venta; sefializacion interna, es una herramienta que a
los clientes, para que estos encuentren el producto que buscan sin recorridos frustrados,

aprovechando el tiempo al maximo segun sus propios intereses” ( p.112).

Por ultimo, cuando se trata de la rentabilidad de un negocio minorista, la eleccion de su
ubicacion dentro de un centro comercial es importante. La visibilidad de la tienda, la
facilidad de acceso al parqueadero y la proximidad a zonas clave son factores que pueden
influir directamente en el flujo de clientes y, en consecuencia, en las ventas. Sin embargo,
es importante considerar los gastos asociados, ya que alquilar un espacio en una ubicacion

de alto nivel puede resultar un obstaculo financiero importante (Krishnan, 2006).

1.2 Justificacion de la Investigacion

El mundo del retail esta en constante evolucion. El crecimiento del comercio electronico
ha cambiado drasticamente en las ultimas décadas. En este mundo cambiante, la eleccion
de la ubicacion de una tienda no es simplemente una decisién operativa, sino una decision
estratégica que puede tener implicaciones a largo plazo para el éxito de una marca. Segun
Adel Mendoza, “La decision referente a la localizacion de un local comercial es de

caracter estratégico, ya que se deben estudiar las diferentes alternativas de acuerdo con
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multiples factores, de manera que puede considerarse un proceso complejo de toma de
decisiones multicriterio o MCDM.” (Mendoza, 2019, p.1) Este referente es un importante
dado a que es crucial conocer muy bien en donde se pone el punto de venta y que

beneficios y ventajas puede traer para el comprador y la marca.

Para poner en contexto, la empresa Modas y Disefios S.A, con mas de 60 aios de
experiencia en el mercado, es una potencia de la industria de la moda colombiana ya que
cuenta con 58 almacenes en Colombia y marcas notables como Tommy Hilfiger, Lacoste,
Stik y Hugo Boss. E1 41% de los almacenes se encuentran en la ciudad de Barranquilla y el

resto estan ubicados en otras ciudades importantes del pais.

Figura 1: Cantidad de almacenes de la empresa Modas y Disefios S.A. en Colombia
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En esta grafica, se puede observar que Barranquilla es la ciudad donde existe mayor la
participacion de la empresa. La marca “Stik™ es el almacén que tiene el mayor numero de
puntos de venta en el pais. Es importante destacar que, aunque estas son las ciudades
donde la empresa cuenta con mayor presencia en Colombia, existen adicionalmente otros
tres puntos de venta que no se mencionaron en la grafica, en las ciudades de Bogota y
Medellin. Por otro lado, segiin ha indicado el gerente general, Jorge Ivan Atique, la
empresa realiza analisis de la competencia y la visibilidad al considerar nuevas
ubicaciones estratégicas. Esto permite a la empresa mantener su posicion de fortaleza y
permite un crecimiento sostenible en el cambiante mundo del comercio minorista de moda.
Las ubicaciones premium son de especial interés para la empresa y permanecen abiertas a

nuevas oportunidades que surjan (Comunicacioén personal, 10 de noviembre de 2023).

Un estudio detallado sobre la eleccion de la ubicacion podria no solo beneficiar a "Modas
y Disefios S.A". Esto podria beneficiar también a la industria minorista en general,
proporcionando insights relevantes acerca de las preferencias de los clientes, la logistica y
el analisis de los costos. Por otro lado, el conocimiento que se adquiere puede proporcionar
a las marcas las herramientas necesarias para adaptarse rapidamente a un mercado

cambiante y asegurar su posicion en ¢l (Ho & Muhammad, 2010).

Segun Adel Mendoza, seleccionar la ubicacion adecuada para una tienda en el dindmico

entorno minorista actual es un proceso que involucra multiples criterios (Mendoza, 2019).
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Por ejemplo, podria descubrir que una poblacion joven y un alto trafico peatonal en un
area generan una mayor demanda de productos de moda, lo que permite a la marca adaptar
sus estrategias en consecuencia para maximizar el potencial de ventas en esa ubicacion
especifica. Este tipo de conocimiento favorece las estrategias comerciales y mejora la

relevancia de la oferta de productos en cada ubicacion.

Por otro lado, desde una perspectiva académica, el estudio puede ayudar en el sector retail
en mercados emergentes como Colombia y generar un precedente para investigaciones y
andlisis similares en otros paises, contribuyendo a un entendimiento mas amplio del tema

(Timotius et al., 2022).

En términos practicos, la toma de decisiones basada en datos y evidencia puede resultar en
inversiones mas rentables y estratégicas. Para "Modas y Disefios S.A.", esto podria
significar una mayor rentabilidad, una mejor percepcion de marca y una base de clientes

mas leal y satisfecha, por lo cual pueden aumentar las ventas.

1.3 Pregunta de Investigacion

Dada la complejidad de la eleccion de la ubicacion de un almacén en un centro comercial,
(Cudles son los factores clave que "Modas y Disefios S.A." deberia priorizar al evaluar

posibles ubicaciones para optimizar la visibilidad y rentabilidad?
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2. Objetivos

2.1 Objetivo general

El objetivo general de este escrito es determinar si una ubicacion estratégica Optima para

las compafiias de retail de ropa, va a maximizar su visibilidad y rentabilidad.

2.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos de este trabajo de grado son:

1. Analizar la relacion entre las ubicaciones estratégicas de los negocios en centros
comerciales y su rendimiento comercial, considerando variables como la
accesibilidad y la proximidad a areas de alto trafico.

2. Evaluar el impacto de la visibilidad de los negocios dentro de los centros
comerciales en términos de atractivo para los consumidores y su capacidad para
atraer visitantes.

3. Analizar la rentabilidad de los negocios y relacion con sus ubicaciones estratégicas
y visibilidad en centros comerciales.

4. Realizar un analisis costo-beneficio para determinar la rentabilidad de invertir
en mejores ubicaciones y visibilidad para las tiendas de Modas y Disefios

S.A.
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5. Desarrollar una matriz de evaluacion para comparar diferentes ubicaciones
potenciales basadas en criterios clave como costos, trafico de clientes y

beneficios.
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3. Revision de la literatura

Luego de analizar el problema identificado anteriormente, escogimos las siguientes tres
variables, las cuales deben ser estudiadas ya que son muy importantes para poder entender
realmente todo lo que conlleva la ubicacion de una tienda en un centro comercial. En este
contexto y considerando la pregunta de investigacion planteada anteriormente surgen tres

variables para el éxito: ubicaciones estratégicas, visibilidad y rentabilidad.

En primer lugar, tenemos la ubicacion estratégica. Pensar en la ubicacion al momento de
montar una tienda en un centro comercial es una de las variables que pueden influir
directamente en el éxito del negocio. Se afirma lo anterior ya que la ubicacion puede
impulsar el crecimiento de las ventas y potencializar la visibilidad de la marca. Sin
embargo, una buena ubicacién también puede ser mucho mas costosa y puede ser mas

dificil de conseguir (Dixit, 2019).

En segundo lugar, tenemos la visibilidad. Este factor hace que la tienda dentro del centro
comercial sea mucho mas accesible para sus clientes y también facilita la manera de darse
a conocer por una mayor cantidad de personas. Por ultimo, la ubicacion estratégica y la
visibilidad pueden contribuir a la rentabilidad de una tienda en un centro comercial de
varias maneras (Arroyave, 2022). Por ejemplo, una ubicacidon estratégica puede
proporcionar a la tienda un acceso mas facil a clientes potenciales, lo que puede conducir a

un aumento de las ventas.
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3.1 Ubicaciones Estratégicas

3.1.1 Origen

Segun Hitt et al. (2012) el concepto de posicionamiento estratégico surge de la evolucion
de la gestion estratégica, disciplina que tom¢ forma en las décadas de 1950 y 1960. La
gestion estratégica se alejo de ideas de hace miles de afios. Inclusive en la década de 1960,
la “estrategia” se asociaba especialmente con la guerra o la politica, no con los negocios.
En este entorno, la compaiia establecido en los anos 1960 una funciéon de planificacion

estratégica para fomentar procesos.

Este periodo marcé un cambio hacia una comprension mas aguda de como las decisiones
estratégicas, incluida la eleccion de la ubicacion, impactan el éxito empresarial. La
integracion de variables de ubicacion estratégica en la planificacion empresarial se basa en
la interseccion de la gestion estratégica y la seleccion de la estrategia de ubicacion, lo que
ha demostrado ser critico para el crecimiento y el impacto empresarial en su ambiente (Hitt

etal., 2012).

3.1.2 Definicion

En el contexto de la investigacion, es fundamental clarificar la definicion de la variable de
"ubicaciones estratégicas". Ashutosh Dixit afirma que se define como la seleccion
deliberada de un sitio especifico, elegido con cuidadosa consideracion desde un punto de

vista estratégico con el objetivo de aportar mejoras sustanciales a la empresa, maximizando
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su potencial de ventas y extendiendo su alcance a un publico mas amplio (Dixit at el.,
2019). Esencialmente, la ubicacion estratégica es un componente que puede impactar las

métricas comerciales y el desempefio general.

3.2 Visibilidad

3.2.1 Origen

Segiin Kusuma et al. (2018) el criterio de visibilidad de las tiendas en centros comerciales
surge de la evolucion del andlisis del proceder del comprador y de la gestion empresarial
estratégica. En las tltimas décadas ha llamado la atencidn su relacion con la planificacion
de la ubicacion de los centros comerciales. Este planteamiento se basa en el entendimiento
de que la disposicion de una tienda para ser vista y visitada por los clientes es un
determinante clave del éxito comercial. A escala que aumenta la rivalidad en el entorno
comerciante, las investigaciones muestran que la ubicacion relativa, la accesibilidad y la
sefalizacion de una tienda impactan directamente en el atractivo para el cliente y, por lo
tanto, en las ventas. La variable visibilidad ha evolucionado de una consideracion a un

factor estratégico muy relevante (Natalia & Kusuma, 2018).

3.2.2 Definicion

En segundo lugar, tenemos la variable de visibilidad de las tiendas dentro de los centros
comerciales. La visibilidad en este caso se define como la capacidad de la tienda de ser
vista y visitada por los clientes. Se puede medir de diversas maneras, incluyendo el anélisis

de los lugares mas concurridos del centro comercial, la ubicacion de la tienda en relacion
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con las entradas y salidas, y la presencia de sefializacion. (He, 2020) Esta variable se puede
entender por medio del analisis de como la visibilidad y alcance de la marca, teniendo en
cuenta la ubicacion en la que esta o incluso sefnalizaciones que son investigadas, afecta el

comportamiento de los consumidores y de la sociedad en general (Verma, 2022).

En su definicion, la variable “visibilidad” de una tienda dentro de un centro comercial se
relaciona directamente con la capacidad y alcance que brinda esta ubicacion y que se

convierte en algo beneficioso en términos de rentabilidad (Leigh & Marshall, 2001).

3.3 Rentabilidad

3.3.1 Origen

Segun Smith et al. (2022) la idea de rentabilidad en el entorno de la ubicacion de tiendas en
centros comerciales surge del requisito de evaluar el éxito financiero de un trabajo. Schmitt
(1999) y su marco del Modulo de Experiencia Estratégica (SEM) proporcionaron una base
para entender como las experiencias influyen en la conducta del comprador al proveer
informacion acerca de coémo las respuestas humanas a estimulos especificos inducen
compras. Desde un panorama econdémico, la rentabilidad estd directamente relacionada con
las decisiones estratégicas, fundamentalmente en la eleccion de ubicacion y visibilidad de
los centros comerciales. Este planteamiento estratégico tiene como proposito incrementar
las ganancias y balancear los costos operativos, basado en la teoria econdmica e industrial

(Smith & Johnson, 2022).
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3.3.2 Definicion

La rentabilidad se define como la capacidad de una empresa para generar ganancias
consistentes y duraderas, obteniendo un rendimiento positivo de sus inversiones y
operaciones (Santa et al., 2019). El éxito de una empresa no solo se basa en su visibilidad y
posicionamiento estratégico, sino también en su capacidad para generar los ingresos
necesarios o esperados (Garcia et al., 2021). La evaluacion de la rentabilidad implica
considerar varios factores, como los gastos de alquiler, los costos operativos, el volumen
de ventas estimado y el margen de beneficio. Ademads, la efectividad operativa es clave
para la rentabilidad de una empresa. Por ejemplo, entregar productos de alta calidad al
mejor precio y en el tiempo esperado por el cliente puede hacer que una empresa sea mas
competitiva en el mercado y, por ende, més rentable en comparaciéon con sus competidores

(Santa et al., 2014; Tegethoff et al., 2021).

Segtin Arroyave (2022), la rentabilidad de la ubicacion de un centro comercial puede estar
influenciada por una multitud de factores, tales como su visibilidad, su capacidad para
atraer al publico objetivo y su adecuacion estratégica. Un sitio que se selecciona
estratégicamente teniendo en cuenta estas consideraciones, puede tener el potencial de

aumentar la rentabilidad al atraer mas clientes y reforzar las ventas.
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3.4 Hipotesis 1: Relacion entre Ubicacion Estratégica y Rentabilidad

A partir de los diferentes articulos, una ubicacion estratégica puede ayudar a una tienda a
atraer mas clientes, lo que puede conducir a un aumento de las ventas y, en ultima

instancia, a una mayor rentabilidad.

La ubicacion estratégica de una tienda puede influir en la rentabilidad de varias maneras.
En primer lugar, una ubicacion estratégica puede ayudar a una tienda a atraer mas clientes.
Por ejemplo, una tienda ubicada cerca de una entrada principal del centro comercial es mas
probable que atraiga a clientes que una tienda ubicada en un lugar menos visible. Esto se
debe a que los clientes que entran al centro comercial pueden ver facilmente la tienda y

decidir visitarla (Méndez et al, 2023).

En segundo lugar, una ubicacion estratégica puede ayudar a una tienda a posicionarse
mejor en relacion con sus competidores. Una tienda ubicada cerca de otras tiendas que
venden productos similares puede que atraiga a mas clientes que una tienda que se
encuentra aislada. Esto se debe a que los clientes pueden comparar facilmente los precios y

la seleccion de productos de las diferentes tiendas.

En tercer lugar, una ubicacion estratégica puede ayudar a una tienda a reducir sus costos
operativos. Por ejemplo, una tienda ubicada en un lugar de facil acceso puede reducir los

costos de transporte y entrega (Neu, 2013).
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En base a esta informacion, se presenta la siguiente hipotesis:

H1. La ubicacion estratégica tiene un impacto positivo y directo sobre la rentabilidad de

una tienda en un centro comercial.

3.5 Hipotesis 2: Relacion entre Visibilidad y Rentabilidad

En el mundo del retail, la visibilidad puede ser la diferencia entre ser olvidado por el

cliente o ser un punto de parada indiscutible para el comprador (Verma, 2022).

Por otro lado, la rentabilidad de una tienda es un indicador clave de su éxito. Una tienda
rentable es aquella que genera suficientes ingresos para cubrir sus gastos operativos y

generar ganancias.

Sin embargo, una tienda puede tener una ubicacion estratégica, en un excelente lugar del
centro comercial, con gran flujo de personas. No obstante, si su visibilidad no esta alineada
con las expectativas de sus posibles compradores, podria generar un impacto negativo en la
rentabilidad del negocio. Por ejemplo, una tienda que utiliza luces demasiado brillantes,
musica ruidosa o tacticas de marketing agresivas que no van acorde a los productos que se
estan vendiendo, podria espantar a los consumidores, ocasionando una disminucion en las

ventas y, en Ultima instancia, una caida en la rentabilidad de la tienda (Tong, 2009).
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En contraste, una visibilidad que esté alineada con las expectativas de su segmento deseado
tiene una mejor oportunidad de venta. Un caso para esto puede ser una tienda de tecnologia
ubicada cerca de cines que proyectan en su mayoria peliculas de ciencia ficcion. Su
visibilidad, en este ejemplo, estd conectada con las expectativas de su publico objetivo,
creando un vinculo con ellos, lo que puede llevar a un aumento en las ventas y a un

aumento en la rentabilidad (Leigh & Marshall, 2001).

Por ende, las conclusiones de los articulos mencionados, sefalan que es fundamental que
las tiendas entiendan muy bien al tipo de personas que quieren atraer y luego utilicen esa
informacion para crear su estrategia de visibilidad. No se trata simplemente de ser visto,

sino de ser visto de la manera correcta y por las personas adecuadas.

De esta manera, se presenta la segunda hipotesis de esta investigacion:

H2. La visibilidad tiene un impacto positivo sobre la rentabilidad de una tienda.
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4. La Hipotesis de Investigacion

A partir de lo mencionado anteriormente, se puede plantear la siguiente hipotesis final para

esta investigacion:

HF: La ubicacion estratégica y la visibilidad de una tienda en un centro comercial tienen

un impacto positivo sobre su rentabilidad.

Figura 2. Esquema de Impacto

Ubicaciones Estratégicas

4

Mayor optimizacién,
potenciacién de la
intencién de compra y

valorizacién de la marca

H1 +H2

Exito comercial

Rentabilidad

N

Visibilidad

Fuente: Elaboracion propia de los autores
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5. Metodologia

5.1 Disefio de la investigacion

Con el fin de investigar la relacion entre la ubicacion estratégica, la visibilidad y la
rentabilidad de los locales en los centros comerciales, se utiliz6 un disefio no experimental
para la investigacion. La decision de utilizar esta metodologia se tom6 con la intencion de
observar y analizar estos elementos en su contexto natural, sin manipular ninguna variable.
Segun la revista, “Escuela de administracién de negocios”, al adoptar un enfoque no
experimental, se puede examinar las relaciones entre variables predeterminadas, utilizando

datos recopilados a través de encuestas y entrevistas (Mendoza, 2019).

5.2 Tipo y enfoque de la investigacion

Nuestra investigacion se realizé utilizando un enfoque cuantitativo que abarca una
perspectiva correlacional. Esta metodologia tuvo como objetivo cuantificar variables y
comprenderlas. Como sefiala Ariel Mendoza, este enfoque no solo facilita una
comprension mas profunda de las interacciones entre variables sino que mejora la exactitud
de los resultados obtenidos (Mendoza, 2019). Es por esto que resultd ser el enfoque mas
adecuado para examinar eventos observables, mensurables y cuantificables. Al emplear

investigacion cuantitativa, pudimos adquirir datos precisos € imparciales.
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5.3 Poblacion y Muestra

Para el calculo de la muestra, se consider6 la poblacion de la ciudad de Barranquilla, dado
que el 65% de los almacenes de la empresa se concentran en esta ciudad. Segun el Dane
(2023), la poblacion de Barranquilla, para propositos de este estudio es de 1,322,933
personas. Esta cifra se selecciono para asegurar que el analisis se centre en la region mas
relevante para las operaciones de la empresa. Se empled un nivel de confianza de 95% y un
margen de error de 5%. Por consiguiente, el tamafo de la muestra es de 385 personas, sin
embargo se encuestaron a 202 personas debido a que muchos no tuvieron la disposicion de

completarla.

5.4 Técnicas

En el siguiente apartado se presentardn las tres fases que se llevaron a cabo para lograr los
objetivos especificos que se mencionaron anteriormente. Cada una de las fases mostrara
sus actividades especificas. Utilizamos un cuestionario a clientes del centro comercial para
llevar a cabo la fase 1. Adicionalmente, se realizaron dos entrevistas clave con
representantes legales de la empresa Modas y Disefios S.A. y una entrevista con el gerente
del Centro Comercial Buenavista para llevar a cabo la fase 2. Finalmente, se realizé un

analisis costo-beneficio y se desarrollé una matriz de evaluacion para llevar a cabo la fase

3.
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Para especificar un poco el cuestionario de la fase 1, se disefid siguiendo principios de
segmentacion demografica, fundamentales en el estudio del comportamiento del cliente,
para entender como variables como género, edad, nivel de educacion e ingresos anuales
afectan las preferencias de compra de los consumidores (Berman & Evans, 2020). Por otro
lado, las preguntas sobre la frecuencia de visitas y la importancia de la ubicacion de las
tiendas se basan en teorias de psicologia ambiental, que aconsejan que el entorno fisico
afecta la percepcion y el comportamiento de los clientes. Por tltimo, las preguntas sobre
los aspectos de visibilidad y reconocimiento de marca, se apoyan en la relacion de la
exposicion de una marca con la decision de compra y como estas influyen entre si (Keller,

2013).

Por otro lado, se ejecutaron entrevistas para la fase 2 con el objetivo principal de lograr una
comprension de la légica interna y administrativa que subyace al posicionamiento y la
visibilidad de las tiendas dentro del Centro Comercial Buenavista. Con estas, obtuvimos
una comprension mas detallada de las practicas operativas de la empresa y su influencia en
la adquisicion y retencidon de clientes, las cuales son factores fundamentales para triunfar

en la competitiva industria minorista.

En la fase 3, se realiz6 un analisis costo-beneficio y se desarrollé una matriz de evaluacion

para evaluar la efectividad de las estrategias de ubicacién y visibilidad. El andlisis

costo-beneficio permitiéd identificar los costos adicionales de alquiler, renovacion, y
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marketing, comparandolos con los beneficios esperados, como el incremento en ventas y la
mejora en la percepcion de marca. La matriz de evaluacion se utilizd para comparar
diferentes ubicaciones potenciales basandose en criterios clave como trafico de clientes y

aumento en el margen de beneficio.

Fase 1: Ubicaciones Estratégicas y Visibilidad en Centros Comerciales
Objetivo Especificos cubiertos:

1. Se analizo la relacion entre las ubicaciones estratégicas de los negocios en centros
comerciales y su rendimiento comercial, considerando variables como la
accesibilidad y la proximidad a areas de alto trafico.

2. Se evaluo el impacto de la visibilidad de los negocios dentro de los centros
comerciales en términos de atractivo para los consumidores y su capacidad para
atraer visitantes.

1) Actividades para la Fase 1:
a) Encuestas a Clientes del Centro Comercial Buenavista: Se llevaron a cabo
encuestas, utilizando el “Cuestionario 1” que se encuentra en los anexos,
para recopilar informacién directa de los clientes sobre sus percepciones y
preferencias en relacion con la ubicacion estratégica y visibilidad de las

tiendas.
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b) Andlisis de los Resultados de la Encuesta: Los datos recogidos fueron
analizados para identificar tendencias, percepciones, y preferencias de los
consumidores relacionadas con la ubicacion estratégica y la visibilidad de
las tiendas, y su impacto en las decisiones de compra y el rendimiento

comercial.

2) Instrumentos de recoleccion de datos:

1. Cuestionario de Encuesta: Este cuestionario incluydé 14 preguntas de
opcion multiple, disefadas para abordar aspectos claves tanto de la
ubicacion estratégica como de la visibilidad de las tiendas dentro del centro
comercial. Las preguntas buscaron explorar la importancia de estos factores
en las decisiones de compra de los clientes, como la visibilidad de las
tiendas afecta su percepcion y atraccion hacia estas, y la manera en que la

ubicacion dentro del centro comercial influye en su experiencia de compra.

Fase 2: Evaluacion del Impacto en la Rentabilidad a través de Entrevistas.

Objetivo Especifico:

3. Se analizé la rentabilidad de los negocios y relacion con sus ubicaciones

estratégicas y visibilidad en centros comerciales.

1) Actividades para la Fase 2:
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a)

b)

Entrevista a Jorge Ivan Atique, representante legal de Modas y Disefios
S.A: Durante esta entrevista, se exploraron las estrategias de la marca de
moda Stik centradas en la alta visibilidad y trafico. Se identificaron
elementos para las decisiones de ubicacion, la proximidad a areas de alto
trafico, la accesibilidad para los clientes y el perfil demografico de la zona.
Entrevista con José Manuel Atique, representante legal tanto de Modas
y Disefios S.A como de la cadena de centros comerciales Buenavista: En
esta conversacion, se abordaron las estrategias implementadas para
enfrentar desafios financieros, resaltando la importancia de la visibilidad y
la ubicacion de los locales.

Entrevista a Ricardo Insignares, gerente general del Centro Comercial
Buenavista Barranquilla: Esta entrevista proporciond informacion sobre
las areas mas transitadas del centro comercial y los factores que atraen a los
visitantes. Ricardo Insignares explico la estructura del centro comercial y
como las tiendas ancla generan un alto flujo de clientes, demostrando la

importancia de la ubicacion para el éxito comercial de las tiendas.

2) Instrumentos de recoleccion de datos:

1.

Entrevistas: Se prepararon y realizaron con preguntas dirigidas a abordar
los temas de ubicacion estratégica y visibilidad, asi como su impacto en el

rendimiento comercial y financiero. Las respuestas obtenidas de los
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entrevistados permitieron recoger perspectivas y experiencias directas
relacionadas con la efectividad de las estrategias de ubicacion y visibilidad

en los centros comerciales.

Fase 3: Analisis Costo-Beneficio y Matriz de Evaluacion

Objetivos Especificos:
4. Realizar un andlisis costo-beneficio para determinar la rentabilidad de invertir en

mejores ubicaciones y visibilidad para las tiendas de Modas y Disefios S.A.

5. Desarrollar una matriz de evaluacion para comparar diferentes ubicaciones
potenciales basadas en criterios clave como costos, trafico de clientes y
beneficios.

1) Actividades para la Fase 3:

a) Analisis Costo-Beneficio: Identificacion de Costos y Beneficios: Se
recopilaron datos sobre los costos adicionales de alquiler, renovacion, y
marketing, asi como los beneficios esperados en términos de incremento en
ventas y mejora en la percepcion de marca.

b) Cuantificacion de Costos y Beneficios: Los costos y beneficios totales
anuales por tienda fueron calculados, incluyendo un anélisis detallado del
beneficio neto. Los costos identificados incluyen el alquiler adicional por
mejores ubicaciones, costos de renovacion y mejoras, costos de marketing y

promocion, y costos operativos adicionales. Los beneficios incluyen el
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incremento en ventas, aumento en el margen de beneficio, valor a largo
plazo de la lealtad del cliente, y mejora en la percepcion de marca.

¢) Matriz de Evaluacion:

e Definir los Criterios de Evaluacion: Se seleccionaron criterios como costos
de alquiler, costos de renovacion, trafico de clientes, visibilidad, incremento
en ventas y aumento en el margen de beneficio.

e Asignar un Peso a Cada Criterio: Se asign6é un peso especifico a cada
criterio seguin su importancia relativa (calificado de 0-5).

e Evaluar Cada Ubicacion: Se asignaron puntuaciones a cada ubicacion para
cada criterio.

e (Calcular la Puntuacion Total: Se multiplicaron las puntuaciones de cada
criterio por su peso y se sumaron los resultados para obtener la puntuacion

total.

2) Instrumentos de Recoleccion de Datos:

1. Datos Financieros: Se recopilaron y analizaron datos financieros detallados
de Modas y Disefios S.A para identificar los costos y beneficios asociados

con mejorar la ubicacion y visibilidad de las tiendas.
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2. Criterios de Evaluacion: Se establecieron y documentaron los criterios de
evaluacion utilizados en la matriz de evaluacion, asegurando la consistencia

y relevancia de las puntuaciones asignadas a cada ubicacion.
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6. Presentacion y Analisis de la Informacion Recopilada

A través de un enfoque cuantitativo y correlacional, se aplicaron metodologias que
incluyeron la recoleccion de datos mediante encuestas y entrevistas a una muestra
representativa de empresarios y clientes en el ambito del retail. Este capitulo se dedica a
analizar y discutir los hallazgos obtenidos, contrastandolos con el marco tedrico

previamente establecido y el contexto practico del problema de investigacion.

La investigacion muestra percepciones acerca de como la ubicacion estratégica y la
visibilidad de las tiendas en centros comerciales influyen en su rendimiento comercial.
Este analisis muestra los descubrimientos obtenidos mediante la aplicacion de la
metodologia disefiada en dos fases integradas, las cuales profundizan en la percepcion y las
preferencias de los consumidores, asi como en el impacto de estos factores en la
rentabilidad de las tiendas. Ademas, este estudio sittia los hallazgos en el contexto de la
literatura existente, proporcionando una comparacion que refuerza la validez de las

conclusiones y destaca su contribucion al conocimiento actual sobre el retail.
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6.1 Técnicas de procesamiento de datos

6.1.1 Fase 1

Esta fase empieza con una encuesta para recopilar informacion directa de los clientes sobre
sus percepciones y preferencias en relacion con la ubicacion estratégica y visibilidad de las
tiendas. Para la encuesta se obtuvo respuesta por parte de 202 clientes del centro comercial
Buenavista Barranquilla. Para empezar, la primera pregunta nos mostro la distribucion de
edades y afirmo6 que un 35% de los encuestados se encontraba en el rango de 18 a 24 afios,
destacando a este grupo como el mas significativo. Ademas, los segmentos de 25 a 34 afios
y de 45 a 54 afios también conformaron porciones importantes de la muestra, con el 16% y

el 15% respectivamente.

Figura 3: Rangos de edad de los encuestados

Edad

200 respuestas
@ Menos de 18 afios

@ 18-24 arios
25-34 afios
ﬂ @ 35-44 arios
@ 45-54 arios
—

@ 55-64 afios
@ 65 afios 0 mas

Fuente: Elaboracion propia de los autores
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La composicion por género de los encuestados mostr6 una ligera mayoria de participantes
masculinos, representando el 53.3% del total, mientras que el 46.7% se identific6 como
femenino. No hubo participantes que se identificaran con la opcidén “Otro”, lo que indica

una distribucion de género bastante equilibrada entre los encuestados.

Figura 4: Género de los encuestados

Género

199 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
Otro

Fuente: Elaboracion propia de los autores

En términos de educacion, se observd una marcada inclinacion hacia niveles de educacion
superiores: un 56.5% reportd haber completado estudios profesionales o en institutos

técnicos, mientras que un 28% indico tener estudios de posgrado.
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Figura 5: Niveles de educacion de los encuestados

Nivel de Educacion
200 respuestas

@ Primaria

@ Secundaria

@ Universidad/Instituto Técnico
@ Posgrado

@ Maestria

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Respecto a los ingresos anuales, se encontrd que una proporcion significativa, con 65
personas, recibe mas de $80,000,000 de pesos anuales, destacando este grupo como el
segmento con mayores ingresos dentro de la muestra. Ademas, los rangos de ingresos de
$20,000,000 a $60,000,000 también representaron una parte considerable, con 31 personas

ganando entre $20,000,000 y $40,000,000 y 34 personas entre $40,000,000 y $60,000,000.

41



Figura 6: Ingresos anuales de los encuestados

Ingresos anuales

70
60

50

30
20
10

0

Menos de $20,000,000-  $40,000,000-  $60,000,000 - Més de
$20,000,000  $40,000,000  $60,000,000  $80,000,000  $80,000,000

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Tras obtener una comprension mas profunda de las personas encuestadas, se explor6 con
qué frecuencia visitan el centro comercial Buenavista, utilizando un conjunto de opciones
que incluian “Diariamente, Semanalmente, Mensualmente, Ocasionalmente y Nunca”.
Estas categorias permitieron medir la frecuencia con la que los individuos acuden al centro
comercial. Los resultados indicaron que una considerable mayoria, el 39%, visita el centro
comercial semanalmente, destacando una interaccion frecuente con estos espacios.
Ademas, se observd que un 13.5% de los encuestados acude diariamente, lo que refleja un
compromiso ain mas regular con el centro comercial. Por otro lado, un 24.5% de los
participantes sefial6 que visitan el centro comercial ocasionalmente, y un 20% lo hace
mensualmente, mostrando patrones de visita variados entre los encuestados. Es notable que

so6lo un pequeilo porcentaje, el 3%, afirmé no visitar nunca los centros comerciales,
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subrayando la relevancia de estos espacios no solo como puntos de compra sino también

como lugares de encuentro social para la comunidad.

Figura 7: Frecuencia de visitas a centro comercial Buenavista en Barranquilla

¢Con qué frecuencia visitas el centro comercial Buenavista?
200 respuestas

@ Diariamente

@ Semanalmente

@ Mensualmente

@ Ocasionalmente
@ Nunca

Fuente: Elaboracion propia de los autores

En segundo lugar, se encuesto a las personas con la siguiente pregunta: ;Qué tan
importante es para usted la ubicacion del almacén de su preferencia dentro de un centro
comercial?

Se obtuvieron los siguientes resultados:
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Figura 8: Relevancia de una ubicacion estratégica

¢Qué tan importante es para ti la ubicacion de las tiendas al elegir dénde comprar?
199 respuestas

@ Muy importante

@ Importante
Neutral

@ Poco importante

@ No es importante

Fuente: Elaboracion propia de los autores

La encuesta revelé que una gran mayoria, el 57.8%, de los encuestados considera que la
ubicacion de las tiendas al elegir donde comprar es “Muy importante”, destacando este
factor como esencial en la experiencia de compra. Sumado a esto, el 20.6% califica la
ubicacion como “Importante", lo que significa que cerca del 78.4% de los participantes

otorgan una alta prioridad a la ubicacion en sus decisiones de compra.

Otras dos preguntas relevantes que se decidieron analizar por medio de la encuesta

presentada fueron los siguientes:

1. ;/Qué tan importantes o llamativas son las tiendas que se encuentran en zonas de

alto trafico?
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2. (Eslaaccesibilidad a la tienda un factor influyente en la eleccion de donde comprar

para los usuarios que van a los centros comerciales?

La preferencia de los consumidores por tiendas ubicadas cerca de areas de alto trafico
dentro de los centros comerciales es claramente preferida por una significativa mayoria,
con el 64.5% de los encuestados expresando su inclinacion hacia estos puntos de venta.
Este dato subraya la importancia de la visibilidad y el flujo de clientes potenciales para las

tiendas.

Figura 9: Relevancia de tiendas de alto trafico

¢ Prefieres tiendas cerca de areas de alto trafico en un centro comercial?

200 respuestas

®si
® No

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Ademas, se destaca como la proximidad a establecimientos clave como el supermercado o
estacionamiento incita a los consumidores a visitar tiendas cercanas, reforzando la

relevancia de una ubicacion estratégica. En cuanto a la accesibilidad de las tiendas, un
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73.5% de los participantes sefialdé que tiene un impacto positivo en su eleccion de tiendas,
lo que demuestra que la facilidad de acceso, incluyendo la cercania a entradas y

estacionamiento, es crucial para atraer y mantener a los clientes.

Figura 10: Relevancia de la accesibilidad a las tiendas

¢Como afecta la accesibilidad (cercania a entradas, estacionamiento, etc.) en tu eleccion de
tiendas?

200 respuestas

@ Positivamente

@ Neutral
Negativamente

@ No afecta mi eleccién

Fuente: Elaboracion propia de los autores

La evaluacion de la visibilidad general de las marcas en el centro comercial reveld una
opinién altamente positiva entre los encuestados. Un notable 58.5% califico la visibilidad
como “Excelente”, y un adicional 31.5% la considerd “Buena”. Esto indica que casi el
90% de los participantes percibe las marcas dentro de este centro comercial como
altamente visibles, lo que sugiere que las estrategias de visibilidad empleadas son efectivas

en captar la atencion del consumidor.
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Figura 11: Visibilidad de las marcas 1.0

¢Como calificarias la visibilidad general de las marcas en este centro comercial?
200 respuestas

@ Excelente
@® Buena

' Regular
® Baja
@ Mala

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Los elementos que mas contribuyen a la visibilidad de una marca, segtin los encuestados,
incluyen el disefo del letrero (72.9%), la ubicacion en la entrada (68.3%) y la iluminacion
(66.8%). Estos resultados subrayan la importancia de elementos visuales y estratégicos
bien disefiados en la promocion de las marcas dentro de los centros comerciales, indicando
que una combinacion de factores visuales y de ubicacion son clave para destacar entre los

consumidores.
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Figura 12: Visibilidad de las marcas 2.0

¢Qué factores influyen mas en la visibilidad de una marca? (Selecciona hasta 3)
199 respuestas

Disefio del letrero 145 (72,9 %)

Ubicacion en la entrada 136 (68,3 %)
lluminacién 133 (66,8 %)
Exhibicion de productos 99 (49,7 %)
1(0,5 %)

Disefio de fachada[—1 (0,5 %)
Que tenga plata para gastar si...[—1 (0,5 %)

0 50 100 150

Fuente: Elaboracion propia de los autores

La influencia de la visibilidad de una marca en la atraccion hacia ella es significativa, con
un 69.5% de los participantes afirmando que influye “Mucho” en su atraccion hacia la
marca. Esto demuestra que la visibilidad no solo capta la atencion, sino que también es

fundamental para generar interés y atraer a los consumidores hacia las tiendas.
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Figura 13: Atraccion por visibilidad de las marcas

¢Coémo influye la visibilidad de una marca en tu atraccién hacia ella?
200 respuestas

@® Mucho

@ Moderadamente
) Poco

® Nada

69,5%

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Para la mayoria de los encuestados, reconocer el nombre de una marca es muy relevante
antes de ingresar a una tienda, con un 52% considerandolo “Muy importante” y un 35%
"Importante”. Este alto nivel de importancia otorgado al reconocimiento de marca destaca
su rol en la decision de los consumidores de visitar o no una tienda, enfatizando la

necesidad de estrategias efectivas de branding y visibilidad.
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Figura 14: Importancia de reconocimiento de marca

¢Qué tan importante es para ti reconocer el nombre de una marca para ingresar a una tienda?
200 respuestas

@ Muy importante
@ Importante

@ Neutro

@ Poco importante
@ Nada importante

Fuente: Elaboracion propia de los autores

El 83.4% de los participantes admitié haber realizado compras impulsivas influenciadas
por la visibilidad de una marca. Este dato revela el poder de una marca visible en motivar
compras no planificadas, lo que subraya el valor de la visibilidad en impulsar las ventas y

el éxito comercial de las tiendas en centros comerciales.
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Figura 15: Influencia de visibilidad en compras impulsivas

¢Has realizado compras impulsivas influenciado por la visibilidad de una marca?
199 respuestas

® si
® No

16,6%

83,4%

Fuente: Elaboracion propia de los autores

La experiencia general en el centro comercial fue descrita como “positiva" por un 84% de
los encuestados. Esta percepcion positiva refleja no solo la satisfaccion con la visibilidad y
el atractivo de las marcas, sino también la calidad general de la experiencia de compra,

indicando un ambiente comercial atractivo y acogedor para los consumidores.
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Figura 16: Experiencia en Centro Comercial

¢Coémo describirias tu experiencia general en este centro comercial?
200 respuestas

@ Positiva
@ Neutral
Negativa

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Para concluir las actividades de la fase 1, se identifico una clara preferencia por tiendas
ubicadas cerca de areas de alto trafico, con un 64.5% de los encuestados expresando su
inclinacion hacia estas ubicaciones. Estos resultados resaltan la importancia de la
visibilidad y la influencia de clientes potenciales para atraer visitantes y generar ingresos.
La encuesta también reveld que la accesibilidad de las tiendas, valorada positivamente por
un 73.5% de los participantes, es importante en la eleccion de tiendas, mostrando la
relevancia de la facilidad de acceso y proximidad a puntos clave como entradas y

estacionamientos.

Ademas, la visibilidad general de las marcas dentro del centro comercial fue evaluada

positivamente, con un 58.5% de los participantes calificandola como “Excelente”. Factores
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como el disefio del letrero, la ubicacion en la entrada y la iluminacion fueron identificados
como elementos que contribuyen positivamente a esta visibilidad. La influencia de la
visibilidad en la atraccion hacia las marcas fue notable, con un 69.5% de los encuestados
afirmando que impacta significativamente su atraccion hacia ellas. Este hallazgo enfatiza la
importancia de considerar estrategias de visibilidad efectivas que no solo capturen la

atencion sino que también impulsen el interés y la visita a las tiendas.

En términos de reconocimiento de marca, mas del 85% de los encuestados considerd
relevante o muy relevante reconocer el nombre de una marca antes de ingresar a una
tienda, lo cual destaca la importancia del branding en las decisiones de compra. Por tltimo,
la realizacion de compras impulsivas influenciadas por la visibilidad de una marca fue
admitida por un 83.4% de los participantes, demostrando el efecto de la visibilidad en las

decisiones de compra y la rentabilidad de las tiendas.

La experiencia general en el Centro Comercial Buenavista fue descrita como positiva por
un 84% de los encuestados, reflejando no solo la satisfaccion con respecto a la visibilidad y
el atractivo de las marcas sino también una experiencia de compra de calidad que
contribuye a un ambiente comercial exclusivo y acogedor. Estos resultados muestran la
necesidad de posicionar estratégicamente las tiendas en zonas de alta visibilidad y trafico,
asi como la importancia de una marca reconocida y accesible para maximizar el éxito

comercial en el dindmico entorno de los centros comerciales.
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6.1.2 Fase 2

La Fase 2 de la investigacion, proporciond una comprension de como la ubicacion
estratégica y la visibilidad afectan directamente el rendimiento comercial del Centro
Comercial Buenavista. Se llevaron a cabo entrevistas con tres personas clave dentro de la
industria para recopilar informacion sobre la dindmica entre la ubicacion de las tiendas, su

visibilidad y la rentabilidad.

La primera entrevista fue con Jorge Ivan Atique Jassir, representante legal de Modas y
Disefios S.A que brind6é conocimientos sobre la importancia de la visibilidad y el trafico
peatonal para las tiendas de la marca Stik, que es una marca principal de la empresa Modas
y Disefios S.A. Jorge Ivan destacd que siempre buscan maximizar la exposicion de la
marca por medio de puntos estratégicos para atraer un mayor grupo de clientes potenciales.
Destac6 que los factores clave en la seleccion de la ubicacion de las tiendas incluyen la
proximidad a 4reas de alto trafico, la facilidad de acceso para los clientes y las
caracteristicas demograficas del area. “La correlacion entre la ubicacion de las tiendas y el
rendimiento comercial se considera muy positiva, lo que subraya la contribucion sustancial
de las ubicaciones estratégicas al éxito general de las tiendas Stik en términos de
rentabilidad” afirmé Jorge Ivan.

Luego de la entrevista con Jorge Ivan, se decidid realizar un estudio de trafico peatonal

para identificar las areas de alto trafico en el centro comercial. Para esto, se organizd una

54



entrevista con el gerente del Centro Comercial Buenavista, el sefior Ricardo Insignares,
con el fin de que relatara cuales son las zonas mas transcurridas del centro comercial y por

J4

qué.

El sefior Ricardo Insignares ha sido gerente del Centro Comercial desde los inicios de este
establecimiento (Desde el afio 2001). Ricardo es arquitecto de profesion y adicionalmente,
dada su larga experiencia, es una persona que conoce a la perfeccion el sector y en especial
todo lo que ocurre dentro del Centro Comercial Buenavista. Se le preguntd cual era el
sector mas transitado dentro del centro comercial y por qué. Por consiguiente, se obtuvo la

siguiente respuesta de su parte:

“El Centro Comercial Buenavista consta de tres etapas las cuales fueron construidas
v puestas en funcionamiento a medida que se fue necesitando crecer. Estas diferentes
etapas se crearon para lograr cubrir todas las necesidades de la comunidad y debido
a que el Centro Comercial es de gran impacto metropolitano. Lo anterior ya que a
medida que pasaba el tiempo, el trdfico de visitantes aumentaba considerablemente
v debido a esto muchos establecimientos, tiendas de gran formato, restaurantes y
diferentes puntos de ventas querian pertenecer a la gran variedad de negocios que
funcionan en el centro comercial. A raiz de este tipo de formato donde las diferentes
etapas se conectaban por puentes totalmente climatizados con rampas peatonales

mecanicas, la persona transitaba de una etapa a otra, sin sentir que estd saliendo
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del centro comercial. Son estos los lugares donde mas se genera trdfico peatonal en
el centro comercial debido a que son los puntos donde mas se concentra la gente. La
iluminacion, colores de la fachada y la musica de los almacenes impactan
gravemente en la psicologia de compra de los consumidores. Por otro lado, las
tiendas anclas, tales como Exito, Arturo Calle, Zara y Stik también generan un alto

flujo de clientes”’, manifesto Ricardo.

A partir de lo anterior, los lugares que son mayormente transitados logran atraer mas
personas a las tiendas. Adicionalmente, basandose en la respuesta de Ricardo, es posible
entender que la ubicacidn de “tiendas anclas” pueden atraer un mayor publico hacia la zona
y por esto, el estar ubicado cerca de alguna de estas tiendas puede aumentar la visibilidad,

rentabilidad y el publico objetivo que se acerca al establecimiento comercial.

Una vez finalizada la charla con el gerente del Centro Comercial, se desarrolld una tercera
entrevista a el representante legal de Modas y disenos S.A que también es representante
legal de los mismos centros comerciales Buenavista. Una pregunta fue: Con base en el
proceso de abordar desafios financieros, (Se implementaron nuevas estrategias de
visibilidad y ubicacién de los locales? En caso afirmativo, ;cuales fueron y como afectaron
el rendimiento financiero? Esta fue la respuesta obtenida por parte del representante legal,

el sefior Jose Manuel Atique.
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“La empresa abordo una serie de estrategias con mucha mayor visibilidad y
ubicacion de locales, todo con el objetivo de mejorar las ventas y el flujo de caja de
la compaiiia con el objetivo de qué los compromisos financieros pudieran ser
cumplidos. Dentro de las estrategias de visibilidad, uno de los puntos claves fue
generar publicidad, como fue el caso de colocar vallas en las puertas de los
ascensores en los costados de las escaleras eléctricas y en las pantallas, que los
centros comerciales nos facilitaban para generar visibilidad. De esta forma no solo
la vitrina de nuestros almacenes, era el elemento visible a mostrar sino que a
distancia, desde los puntos de venta también estaibamos mostrando la imagen de
vuestras tiendas debido a la buena ubicacion. Esto favorecio notablemente las
ventas, los ingresos de recursos y obviamente el flujo de caja de la compaiiia. En el
tema de la ubicacion de los locales ya nosotros desde antes teniamos ubicaciones
excelentes, ya que es una premisa de la compariiia que la ubicacion de nuestros
puntos sea de alto trdfico en los centros comerciales, de no ser asi es preferible no
abrir el punto de venta o escoger el punto de venta hasta que esta situacion sea

cumplida”, manifestd Jose Manuel.

Por otra parte, Jose Manuel Atique, confirmd que una ubicacion estratégica es clave al
momento de abrir un almacén de ropa. Destacd el impacto positivo de posicionar
estratégicamente las empresas en relacion con la gestion de las dificultades financieras y

afirmo que las tiendas bien ubicadas atrajeron constantemente clientes y lograron mantener
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ventas solidas en los almacenes del centro comercial, sirviendo como una base crucial
durante periodos economicos dificiles y asi ayudando a la rentabilidad de la misma.
Afirm6 que mantener la visibilidad de las marcas y establecer las tiendas en un lugar
estratégico es totalmente una premisa que mantiene la empresa desde el dia de su
fundacion. Cuenta que si no encuentran una ubicacion con un alto trafico de consumidores,
no abriran un local y preferirian esperar a encontrar la mejor ubicacion posible ya que esto
puede afectar directamente las ventas de un almacén de ropa y por consiguiente el flujo de

caja de la compaiia.

6.1.3 Fase 3

En esta fase, se llevd a cabo un analisis costo-beneficio y se desarroll6 una matriz de
evaluacién para evaluar la efectividad de las estrategias de ubicacion y visibilidad de

las tiendas de Modas y Disefios S.A.

Para el andlisis costo-beneficio, se identificaron los costos adicionales de alquiler,
renovacion, y marketing, y se compararon con los beneficios esperados, como el
incremento en ventas y la mejora en la percepcion de marca. Todos los valores se

presentan en pesos colombianos (COP).
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Identificacion de Costos:

Alquiler adicional por mejores ubicaciones: $240,000,000 COP anuales por tienda.

Costos de renovacion y mejoras: $24,000,000 COP por tienda (una sola vez).

Costos de marketing y promocion: $40,000,000 COP anuales por tienda.

Costos operativos adicionales: $75,000,000 COP anuales por tienda.

Identificacion de Beneficios:

Incremento en ventas: Calculado a partir de las ventas anuales ajustadas.

e Aumento en margen de beneficio: 25% de incremento sobre las ventas adicionales.

e Valor a largo plazo de la lealtad del cliente: $20,000,000 COP por tienda (a lo largo
de 5 afios, es decir, $4,000,000 COP anuales).

e Mejora en la percepcion de marca: Incremento en ventas futuras de $12,000,000

COP anuales.

Cuantificacion de Costos y Beneficios:

e Costos totales anuales por tienda:
e Alquiler adicional: $240,000,000 COP

e Marketing y promocion: $40,000,000 COP
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e Operativos adicionales: $75,000,000 COP
e Renovacion y mejoras (amortizacion anual): $24,000,000 COP / 5 =
$4,800,000 COP
e Total costos anuales: $359,800,000 COP
e Beneficios totales anuales por tienda:
e Incremento en ventas: $400,000,000 COP
e Aumento en margen de beneficio: $100,000,000 COP
e [Lealtad del cliente: $4,000,000 COP
e Mejora en percepcion de marca: $12,000,000 COP

e Total beneficios anuales: $516,000,000 COP

Beneficio neto anual por tienda: $516,000,000 COP - $359,800,000 COP =

$156,200,000 COP

Matriz de Evaluaciéon: Se desarrolld una matriz de evaluacion para comparar
diferentes ubicaciones potenciales basadas en criterios clave como costos, trafico de

clientes, visibilidad, incremento en ventas y aumento en el margen de beneficio.
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Figura 17: Matriz de Evaluacion

Costos de | Costos de | Trafico de Incremento Aumentoren
Ubicacion |  Alquiler |Renovacion| Clientes | Visibilidad | en Ventas .
20%) (10%) (20%) 20%) @0vy | Beneficio
(20%) . EU /o) /o) (10%)
Stik
Buenavista 4 (0.8) 3(0.3) 5(1.0) 5(1.0) 4 (0.8) 4 (0.4) 4.3
2
Hugo Boss
Buenavista 3 (0.6) 4 (0.4) 4(0.8) 3(0.6) 5(1.0) 5(0.5) 3.9
2
Stik
Buenavista 5(10) 2(0.2) 3(0.6) 4(0.8) 3(0.6) 3(0.3) 3.5
1

Fuente: Elaboracion propia de los autores

El andlisis costo-beneficio reveld que invertir en mejores ubicaciones y visibilidad es
altamente rentable para Modas y Disefios S.A., con un beneficio neto significativo
desde el primer afio. La matriz de evaluacion mostré6 que la ubicacion "Stik
Buenavista 2" obtuvo la puntuaciéon mas alta debido a su excelente ubicacion
estratégica. Este almacén se encuentra al lado de la tienda ancla “Zara” y en el
primer piso donde estan ubicadas las entradas al centro comercial. Esta ubicacion
cuenta con un gran trafico de clientes y alta visibilidad, lo que la hace una opcion
muy buena para futuras inversiones. Por otro lado, se puede ver que “Stik Buenavista
1” no obtuvo un resultado tan positivo. Esto es dado a que no se encuentra en una

zona de alto trafico en el centro comercial y no tiene tanta visibilidad.
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Los resultados validan las estrategias actuales de la empresa y sugieren areas
especificas donde se puede optimizar el rendimiento. Por lo mismo, se recomienda
que contintien invirtiendo en la optimizacion de sus ubicaciones y visibilidad,

centrandose en las areas de alto potencial identificadas en la matriz de evaluacion.

6.2 Descripcion general de los hallazgos

El estudio revel6 una clara correlacion entre la eleccion de una ubicacion estratégica dentro
de los centros comerciales y el aumento de la rentabilidad de las tiendas, respaldando asi
que tanto la ubicacion como la visibilidad son factores determinantes para el éxito
financiero en el sector retail. La importancia de estos elementos se evidencid en todas las
fases de la investigacion, reflejando una aprobacion tanto en la literatura como entre los
participantes del estudio. Estos resultados enfatizan la relacion entre la ubicacion
estratégica, la visibilidad y la rentabilidad. Se evidencia claramente que las tiendas deben
considerar cuidadosamente su ubicacion y como se presentan ante los consumidores, con el

fin de maximizar su potencial de éxito en el competitivo mercado del retail.

6.3 Analisis Detallado por Fases

La Fase 1 proporcion6 una vision sobre como los consumidores perciben la importancia de
la ubicacion estratégica y la visibilidad de las tiendas en su experiencia de compra en
centros comerciales. A través de la encuesta realizada a 202 participantes, se identifico una

preferencia por tiendas situadas en dreas de alto trafico, evidenciando que los
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consumidores valoran significativamente la facilidad de acceso y la exposicién a las
marcas durante sus visitas. Este interés por ubicaciones privilegiadas resalta como la

visibilidad y la accesibilidad sirven para atraer a los clientes y en sus decisiones de compra.

La encuesta también reveld que la visibilidad de las marcas dentro del centro comercial es
percibida positivamente, con un alto porcentaje de participantes calificaindola de excelente
o buena. Esto muestra la efectividad de las estrategias de visibilidad empleadas por las
tiendas, como la colocacion estratégica de letreros y una iluminacion adecuada, para captar

la atencion del consumidor y mejorar su experiencia de compra.

Las entrevistas realizadas en la Fase 2 con representantes de Modas y Disefios S.A y del
Centro Comercial Buenavista proporcionaron informacion relevante sobre como la
ubicacion estratégica y la visibilidad de las tiendas influyen directamente en el rendimiento
comercial. Los entrevistados coincidieron en que estar situados en zonas de alto trafico no
solo aumenta el flujo de clientes potenciales sino que también contribuye
significativamente a las ventas y, en ultima instancia, a la rentabilidad de las tiendas. Esta
fase del estudio destaco la importancia de considerar la visibilidad y la ubicaciéon como
factores estratégicos esenciales para atraer a un mayor numero de visitantes y maximizar

las oportunidades de compra.

Ademéas, se muestra la relevancia de la accesibilidad de las tiendas para los consumidores,
con una gran mayoria de los encuestados indicando que la facilidad de acceso tiene un

impacto positivo en su eleccion de tiendas. Esto subraya como la proximidad a entradas,
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estacionamientos y otras areas clave dentro del centro comercial puede influir en la

atraccion de clientes y, por consiguiente, en la generacion de ingresos para las tiendas.

En la Fase 3, el andlisis costo-beneficio reveld que invertir en mejores ubicaciones y
visibilidad es rentable para la empresa, con un beneficio neto significativo desde el primer
afio. Se identifican y cuantifican los costos adicionales de alquiler, renovacion, y
marketing, y se compararon con los beneficios esperados, como el incremento en ventas y

la mejora en la percepcion de marca.

La matriz de evaluacion mostrd que la ubicacion "Stik Buenavista 2" obtuvo la puntuacion
mas alta debido a su excelente trafico de clientes y alta visibilidad, lo que la hace una
opcidn preferente para futuras inversiones. Estos analisis proporcionan una comprension
mas profunda de cémo las mejoras en ubicacién y visibilidad pueden impactar
positivamente la rentabilidad de Modas y Disenos S.A. Los resultados validan las
estrategias actuales de la empresa y sugieren areas especificas donde se puede optimizar el
rendimiento. Por ende, lo recomendado es que continten invirtiendo en la optimizacion de
sus ubicaciones y visibilidad, centrandose en las areas de alto potencial identificadas en la

matriz de evaluacion.
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6.4 Comparacion con la Literatura Existente

Al contrastar los hallazgos de la investigacion con la revision de la literatura, se observa
una pertinencia entre los resultados y los conceptos tedricos examinados. La evidencia
recolectada respalda las teorias que proponen una relacion directa entre la ubicacion
estratégica, la visibilidad y la rentabilidad, destacando el valor de estos estudios en el

entendimiento del sector retail.

6.5 Sustentacion de los Resultados

La sustentacion de los resultados se apoya en la relacion directa entre la ubicacion
estratégica, la visibilidad de las tiendas, y su éxito comercial en centros comerciales. La
preferencia de los consumidores por tiendas en zonas de alto trafico subraya la importancia
de la visibilidad para atraer clientes, destacando como la exposicion visual incentiva la

interaccion y compra.

La positiva percepcion de la visibilidad de las marcas, con una gran mayoria calificandola
de excelente o buena, refuerza la efectividad de estrategias visuales bien implementadas en
captar la atencion del consumidor. Elementos como el disefio del letrero y la iluminacion
adecuada son cruciales para mejorar la atraccion visual y el reconocimiento de marca,

fomentando visitas y compras.

Las entrevistas corroboraron que una ubicacion privilegiada y una visibilidad optimizada
son importantes para el rendimiento financiero, alineando las opiniones de consumidores y

estrategias comerciales. Este conjunto de hallazgos valida la necesidad de implementar
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tacticas conscientes para maximizar la visibilidad y asegurar ubicaciones estratégicas, lo
cual va a producir una mayor atraccion de clientes y un incremento de las ventas y de la

rentabilidad.

El andlisis costo-beneficio mostrd que invertir en ubicaciones estratégicas y en la
visibilidad de las tiendas de Modas y Disefios S.A. es muy bueno financieramente,
identificando costos adicionales y comparandolos con los beneficios esperados, como el
aumento en ventas y la mejora de la percepcion de marca. Por ultimo, la matriz de
evaluacion ayud6 a comparar diferentes ubicaciones basadas en criterios clave como
trafico de clientes y margen de beneficio, mostrando la importancia de una planificacion

para maximizar la rentabilidad en el sector retail.
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Conclusiones

Este trabajo de grado ha demostrado que la ubicacion estratégica y la visibilidad son
factores muy importantes en la rentabilidad de los locales dentro de los centros comerciales
en Colombia. Los resultados obtenidos muestran como una planificacion en la seleccion de
ubicaciones y estrategias de visibilidad puede resultar en beneficios financieros para los
duenos de los locales y marcas presentes en los centros comerciales. Lo anterior, se
observa en el aumento del trafico de clientes y en la mejora del desempefio financiero de
las tiendas ubicadas en puntos estratégicos dentro de dichos establecimientos. A lo largo
del escrito, se resaltd que las ubicaciones estratégicas de la empresa Modas y Disefios S.A
dentro del Centro Comercial Buenavista si afectan de forma positiva su visibilidad y

rentabilidad.

A partir de los resultados, se pueden derivar una serie de consecuencias practicas tales
como la inversion estratégica debido a que es fundamental invertir en la ubicacién y en
estrategias de marketing visual que mejoren la visibilidad para maximizar el retorno sobre
la inversion. Por otro lado, el disefio de los centros comerciales es fundamental para la vida
de una marca de ropa. Es por esto que los desarrolladores de centros comerciales deben
considerar la creacion de espacios que incrementen la visibilidad de las tiendas, como areas
abiertas cerca de entradas o pasillos principales. Adicionalmente, los duefios de almacenes
deben ser un poco mas cuidadosos al seleccionar sus localizaciones dentro de estos lugares,

priorizando aquellas ubicaciones que se encuentran en zonas de alto trafico o cerca de
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“tiendas ancla” que atraigan a una gran cantidad de posibles clientes. Por ultimo, este
estudio cumple con el objetivo principal del trabajo de grado, en el cual se busca
identificar y analizar los factores que afectan la rentabilidad de los negocios minoristas en
centros comerciales en Colombia. Mediante un enfoque cuantitativo y correlacional, se
examinaron las relaciones entre la ubicacion estratégica, la visibilidad y la rentabilidad, lo

que permiti6 obtener conclusiones valiosas y fundamentadas.

En cuanto a la evaluacion de la ubicacion estratégica, se demostrd que la seleccion de una
ubicacion estratégica dentro de los centros comerciales es importante para aumentar la
visibilidad del negocio y mejorar el acceso a los flujos de clientes potenciales. Esta
conclusion se basa en el andlisis de datos recopilados a través de encuestas y entrevistas,
donde los comerciantes indicaron un aumento en las ventas y el trafico de clientes como
resultado de estar ubicados en areas con alto trafico peatonal. Por el lado del impacto de la
visibilidad, se establecié una relacion directa entre la visibilidad de las tiendas y su
rentabilidad. Las tiendas que se ubican en puntos con mayor visibilidad, no solo en
posicionamiento fisico sino también mediante estrategias de marketing visual como tener
una buena sefializacion y disefios atractivos, reportaron mejor desempefio en términos de
ventas y atraccion de nuevos clientes. Por otra parte, en el analisis de rentabilidad se puede
ver la correlacion entre una buena ubicacion y visibilidad. Estos hallazgos son muy
relevantes para los gerentes de los centros comerciales y los propietarios de tiendas, ya que

muestran la importancia de optimizar estos aspectos para asegurar el éxito comercial.
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El andlisis costo-beneficio y la matriz de evaluacion desarrollados en este estudio han
demostrado ser herramientas muy buenas para la toma de decisiones estratégicas en el
sector retail. Los resultados del analisis costo-beneficio indicaron que invertir en
ubicaciones mds visibles y estratégicas, aunque implique costos adicionales en alquiler,
renovacion y marketing, genera un incremento en las ventas y mejora la percepcion de
marca, lo que lleva a mas rentabilidad para la empresa. Por otro lado, la matriz de
evaluacion permite comparar diferentes ubicaciones potenciales, identificando aquellas con
mayor trafico de clientes y mejor margen de beneficio, lo cual tambien mejora la

rentabilidad de las tiendas.

El estudio realizado proporciona informacion que servirda para tomar decisiones
comerciales informadas y estratégicas en el sector retail en Colombia. Las conclusiones
obtenidas no solo enriquecen la teoria existente sobre la gestion estratégica en el sector de
distribuidores mayoristas y minoristas, sino que también ofrecen practicas para
empresarios y gestores de centros comerciales que buscan optimizar el rendimiento
comercial de sus establecimientos. Por ejemplo, la evidencia sugiere que una inversion en
la seleccion de la ubicacion y la implementacion de tacticas de visibilidad puede llevar a
mejoras en la rentabilidad. Finalmente, este trabajo también abre puertas a futuras
investigaciones, donde se podrian explorar mas a fondo otros elementos como el impacto

de la tecnologia en la experiencia de compra de los consumidores y como las preferencias
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de estos estan cambiando gracias a las innovaciones en el retail. Siendo asi, este estudio no
solo responde al objetivo del trabajo de grado, sino que también crea o abre puertas un

camino para la evolucion y adaptacion del sector retail en un mercado dinamico.
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Recomendaciones

Los hallazgos de este estudio tienen implicaciones tanto para el ambito académico como
para el sector real. En el ambito académico, este trabajo amplia la comprension de como la
ubicacion estratégica y la visibilidad impactan en la rentabilidad, ofreciendo una
informacion muy valiosa para investigaciones que se quieran hacer en un futuro. En el
sector real, proporciona evidencia practica que los empresarios y duefios de locales pueden
utilizar para optimizar la eleccion de ubicaciones y las estrategias de visibilidad en centros

comerciales, maximizando asi sus retornos financieros.

Por otra parte, esta investigacion es relevante para las empresas porque les ofrece
informacion y datos importantes sobre los que pueden tomar decisiones informadas
respecto a donde y como presentar sus locales comerciales para maximizar la rentabilidad.
Entender la relacion entre la ubicacion, la visibilidad y el rendimiento econdmico permite a
las empresas ajustar sus estrategias operativas y de marketing para atraer mas clientes y
aumentar las ventas. Para empresarios o gerentes que enfrentan desafios relacionados con
la ubicacion y visibilidad de sus negocios en centros comerciales, se recomienda evaluar la
visibilidad, debido a que deben considerar la visibilidad como un factor importante en la
seleccion de locales, buscando aquellos que ofrezcan una alta exposicion al flujo de
clientes potenciales. También el estudio de trafico peatonal, para asi identificar las zonas
de mayor movimiento dentro de los centros comerciales y considerar estos datos al

planificar nuevas aperturas o reubicaciones. Por ultimo, fomentar la colaboracion con otros

71



negocios, ya que pueden explorar oportunidades para posicionarse cerca de “tiendas ancla”
que naturalmente atraen a una gran cantidad de personas y posibles compradores, para

beneficiarse de su trafico.

Por otro lado, la investigacion proporciona una base sobre la influencia de la ubicacion y la
visibilidad en la rentabilidad de las tiendas en centros comerciales, sin embargo, hay areas
que podrian expandirse en estudios que se hagan en un futuro. Por ejemplo, seria
beneficioso analizar datos financieros para obtener una imagen de los beneficios
econdmicos directos de una buena ubicacion y visibilidad. Esto podria incluir estudios de
caso de tiendas que han cambiado su ubicacion dentro de un mismo centro comercial y

cOomo esto ha afectado sus resultados financieros.

Adicionalmente, seria interesante investigar coémo los colores de la fachada y la musica en
el local, influyen en las emociones y decisiones de compra de los clientes. Estos factores
pueden tener un impacto en la percepcion del cliente y en la atraccion general del local,
contribuyendo asi a la rentabilidad de la tienda. Estudiar estos elementos proporcionara
una comprension mas completa de los factores que afectan el éxito de los locales en

entornos competitivos como los centros comerciales.

También, se recomienda a la empresa continuar utilizando el analisis costo-beneficio y la

matriz de evaluaciéon como parte de su proceso para la toma de decisiones estratégicas.
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Estas herramientas permiten identificar las inversiones mds rentables en términos de
ubicacion y visibilidad, asegurando que cada nuevo punto de venta tenga mas probabilidad
de éxito financiero. Ademas, se sugiere a través del trabajo estar revisando continuamente
estas evaluaciones para adaptarse a cambios en el mercado y mantener una ventaja
competitiva, enfocandose en areas con alto trafico de clientes y criterios que incrementen

el margen de beneficio.

Estas areas de estudio no so6lo enriquecerdn la literatura académica, sino que también
ofreceran a los empresarios y gerentes informacion para optimizar estratégicamente la
presentacion y posicionamiento de sus negocios para maximizar el atractivo hacia el

cliente y, por consiguiente, su rentabilidad.
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9. Anexos

Anexo 1: Fase 1 (Cuestionario a 202 clientes del Centro Comercial

Buenavista)

Cuestionario 1 (Fase 1):

Encuesta sobre Preferencias de Ubicacion en Centros Comerciales BUENAVISTA
Parte I. Informacion Demografica:

1. Edad:

o Menos de 18 afios

o 18-24 afios

¢ 25-34 afos

o) 35-44 afios

o 45-54 afios

o 55-64 anos

o 65 afios 0 mas

2. Género:

o Masculino

o Femenino

o Otro

3. Nivel de Educacion:
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o Primaria

o Secundaria

o Universidad/Instituto Técnico
o Posgrado

4. Ingresos Anuales:

o) Menos de $20,000
o $20,000 - $40,000
o) $40,000 - $60,000
o $60,000 - $80,000

¢ Mas de $80,000

Parte II. Preferencias de Compra y Ubicacion:

5. ¢Con qué frecuencia visitas el centro comercial Buenavista?

° Diariamente
° Semanalmente
° Mensualmente
° Ocasionalmente
° Nunca
6. ;Qué tan importante es para ti la ubicacion de las tiendas al elegir donde
comprar?
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° Muy importante

° Importante

° Neutral

° Poco importante
° No es importante

7. (Prefieres tiendas cerca de areas de alto trafico en un centro comercial?
] Si
° No
8. (Como afecta la accesibilidad (cercania a entradas, estacionamiento, etc.) en tu

eleccion de tiendas?

° Positivamente

° Neutral

° Negativamente

° No afecta mi eleccion

Parte III: Impacto de la Visibilidad Comercial en Centros Comerciales

° Percepcion Visual:

° 9. (Como calificarias la visibilidad general de las marcas en este centro
comercial?

° Excelente
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° Buena

° Regular

° Baja

° Mala

° 10. ;Qué factores influyen mas en la visibilidad de una marca? (Selecciona
hasta 3)

° Disefio del letrero

° Ubicacion en la entrada

° [luminaciéon

° Exhibicién de productos

° Otro (por favor especifica)

° Atractivo Visual:

L 11. ;Como influye la visibilidad de una marca en tu atraccion hacia ella?

° Mucho

° Moderadamente

L Poco

° Nada

° Reconocimiento de Marca:

° 12. ;Qué tan importante es para ti reconocer el nombre de una marca para

ingresar a una tienda?

° Muy importante

77



° Importante

° Neutro

° Poco importante

o Nada importante

o Decisiones de Compra:

° 13. ;Has realizado compras impulsivas influenciado por la visibilidad de una
marca?

o Si

° No

° Experiencia en el Centro Comercial:

° 14. ;Como describirias tu experiencia general en este centro comercial?

° Positiva

° Neutral

° Negativa

) Agradecimiento:

° Gracias por participar en nuestra encuesta. Tu opinidn es valiosa para nosotros.
Link:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScpse0L.X-la 7XAtUESpuCV1Ko09CXcOhC8C

FcVVBi2foBu3 w/viewform?ve=0&c=0&w=1&flr=0
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Anexo 2: Fase 2 (entrevista)

1.) Entrevista a representante legal de Modas y Disenos S.A - Jorge Ivan Atique
(Fase 2):
Entrevista con el gerente general de Modas y disenos S.A sobre la marca de moda

masculina Stik (Marca de ropa principal de la empresa Modas y disenos S.A):

.Cual es el enfoque principal de STIK en cuanto a la ubicacion de sus tiendas en
centros comerciales?

Nuestra estrategia se centra en alta visibilidad y trafico, buscando ubicaciones estratégicas
que maximicen la exposicion de nuestra marca y generen un mayor flujo de clientes

potenciales hacia nuestras tiendas.

(Cuales son los factores mas criticos que considera al seleccionar la ubicacion de una
tienda en un centro comercial?

La proximidad a &reas de alto trafico, la accesibilidad para los clientes y el perfil
demografico de la zona son elementos fundamentales para nuestras decisiones de ubicacion,

ya que influyen directamente en la captacion y retencion de clientes.

. Como evalua la relacion entre la ubicacion de sus tiendas y el rendimiento comercial?
Consideramos que la relacion es fuertemente positiva, ya que nuestras ubicaciones
estratégicas han contribuido significativamente al éxito de nuestras tiendas en los centros

comerciales al generar un mayor trafico y aumentar las ventas de manera consistente.
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oQué estrategias de marketing y promocion implementa STIK para aumentar la
visibilidad de sus tiendas en el centro comercial?

Implementamos descuentos y promociones para atraer clientes, organizamos eventos
especiales para generar interés y colaboramos con otras marcas para ampliar nuestra base de
clientes potenciales, todo ello con el objetivo de fortalecer la presencia de nuestra marca en

el entorno comercial y atraer la atencion de los consumidores.

Anexo 3: Entrevista

2)) Entrevista a Representante legal de Modas y disenos S.A y cadena de centros

comerciales Buenavista - Jose Manuel atique: Fase 2

Entrevista con representante legal de la cadena de centros comerciales Buenavista y la
empresa Modas y disenos S.A que nos habla un poco acerca de como el centro comercial

con sede en Barranquilla afecta directamente a Modas y disenos S.A.

Entrevista para Evaluar Desafios Financieros y Estrategias Empresariales:

1) En el proceso de abordar desafios financieros, ;se implementaron nuevas
estrategias de visibilidad y ubicacion de los locales? En caso afirmativo, ;cuales fueron

y como afectaron el rendimiento financiero?
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“La empresa abordo una serie de estrategias con mucha mayor visibilidad y ubicacion de
locales, todo con el objetivo de mejorar las ventas y el flujo de caja de la compaiiia con el
objetivo de qué los compromisos financieros pudieran ser cumplidos. Dentro de las
estrategias de visibilidad, uno de los puntos claves fue generar publicidad, como fue el caso
de colocar vallas en las puertas de los ascensores en los costados de las escaleras eléctricas y
en las pantallas, que los centros comerciales nos facilitaban para generar visibilidad. De esta
forma no soélo la vitrina de nuestros almacenes, era el elemento visible a mostrar sino que a
distancia, desde los puntos de venta también estdbamos mostrando la imagen de vuestras
tiendas debido a la buena ubicacion. Esto favorecid notablemente las ventas, los ingresos de
recursos y obviamente el flujo de caja de la compania. En el tema de la ubicacion de los
locales ya nosotros desde antes teniamos ubicaciones excelentes, ya que es una premisa de
la compafiia que la ubicacion de nuestros puntos sea de alto trafico en los centros
comerciales, de no ser asi es preferible no abrir el punto de venta o escoger el punto de venta

hasta que esta situacion sea cumplida.”

2) (Como ha evolucionado el panorama financiero de la empresa desde la
implementacion de estas estrategias? ;Ha habido mejoras notables o se han presentado

nuevos desafios?

“Definitivamente si ha habido una mejora en el panorama financiero, ya que con estas
estrategias de mayor visibilidad, nuestras ventas aumentaron, sin embargo hubo algo que no

fue del todo bueno y fue la subida tan impresionante que tuvieron las tasas de interés en los
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créditos financieros sin embargo, en los ultimos meses esta situacion viene mejorando, ya

que poco a poco las tasas van bajando”.

3) (Existen lecciones aprendidas o consejos que desee compartir basados en la
experiencia de su empresa al enfrentar desafios financieros y desarrollar este tipo de

estrategias?

“Claro que si, la mayor leccion aprendida fue que los endeudamientos o créditos financieros,
para estos tipos de negocios, no pueden superar una tercera parte de la inversion realizada
,ya que son costos que toca transmitirle a la mercancia o articulos que compran los clientes y
con la competencia de precios que se esta dando en estos momentos, los almacenes que no

requieran de estos costos, obviamente pueden transmitirle un mejor precio al cliente”.

&’ Audio: https://on.soundcloud.com/MZM93z63 A6uioaQu9

Anexo 4: Entrevista

3.) Entrevista con gerente general del centro comercial Buenavista Barranquilla -

Ricardo Insignares

(Cual es el sector mas transitado dentro de Buenavista Barranquilla y porque crees

que es este sector?

“El Centro Comercial Buenavista consta de tres etapas las cuales fueron construidas y

puestas en funcionamiento a medida que se fue necesitando crecer. Estas diferentes etapas se
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crearon para lograr cubrir todas las necesidades de la comunidad y debido a que el Centro
Comercial es de gran impacto metropolitano. Lo anterior ya que a medida que pasaba el
tiempo, el trafico de visitantes aumentaba considerablemente y debido a esto muchos
establecimientos, tiendas de gran formato, restaurantes y diferentes puntos de ventas querian
pertenecer a la gran variedad de negocios que funcionan en el centro comercial. A raiz de
este tipo de formato donde las diferentes etapas se conectaban por puentes totalmente
climatizados con rampas peatonales mecanicas, la persona transitaba de una etapa a otra, sin
sentir que esta saliendo del centro comercial. Son estos los lugares donde mas se genera
trafico peatonal en el centro comercial debido a que son los puntos donde mas se concentra
la gente. Por otro lado, las tiendas anclas, tales como Exito, Arturo Calle, Zara y Stik

también generan un alto flujo de clientes.” - Manifest6 Ricardo el 15 de febrero de 2023.

&’ Audio: https://on.soundcloud.com/6kkEGFQXxRyxFIRp9
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